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Esta pesquisa teve par finalidade refletir sabre a subversao da significac;:lio da mensagem 
publicitaria convencional, que reforc;:a padrOes e comportamentos idealizados pela sociedade, par 
meio da imagem fotognl.fica. Dais anUncios foram analisados: o primeiro, retirado da Campanha 
pela Real Beleza, desenvolvida para a marca de produtos de beleza Dove; o segundo, retirado das 
campanhas criadas por Oliviero Toscani, entre 1982 e 2000, para a marca italiana Benetton. 
Como instrumento de amilise foi utilizada a semiologia proposta pot Roland Barthes, baseada no 
processo de significay5.o da linguagem. Os resultados apontam que a identificac;:OO dos aspectos 
culturais, necessaries para a compreensao (significa~) das imagens presentes nos anUncios, esta 
diretamente ligada a subversao da mensagem publicitaria quanta a inten~o de despertar e chamar 
a aten«;ao dos consumidores, motivando-os a uma ac;:ao positiva de consume par meio da 
signific~o diferenciada da imagem fotognifica (valores questionados por essa mensagem 
publicitaria). 
Palavras~chave: Fotografia, Comunicagiio, Semiologia, Publicidade, Propaganda 
VII 
ABSTRACT 
The purpose of this research was to show how the mearung of the conventional 
advertising message, which reenforces the standards and behaviours practiced by society, is 
subverted by photographic imagery. Two advertisements were aoalised: one taken from the Real 
Beauty Campain developed by Dove beauty products and another taken from the campains 
created by Oliviero Toscaoi, between !982 to 2000, for the Italiao braod Beoetton. Rolaod 
Barthes's semiology proposal, which is based on the language meaning proposal, was used as a 
method of aoalysis. The results show that the identification of the cultural aspects necessary for 
the understanding of the images shown in the advertisements, are directly related to the 
subversion of the advertising message, when the intention is to get the attention of the consumers. 
This, as a result, causing them to take a buying decision due to the differentiated meaning of the 
photographic image (values questioned by the advertisement message). 
Key Words: Photography, Comunication, Semiology, Advertising. 
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Esta pesquisa parte do pressuposto de que a publicidade, como linguagem hibrida 
(verbal e visual) e signica, refer~ padr5es e comportamentos estabelecidos pela sociedade de 
forma idealizada, trabalhando com uma mensagem sedutora e motivadora de ayOes positivas 
de consume por meio de situay5es estereotipadas de felicidade, de sucesso, de beleza e de 
starus. 
Nesse contexte, a propaganda configura-se como co-responsilvel pelas sensayOes de 
aceit~ao e de pertencimento do individuo a urn ou mais grupos sociais, uma vez que tais 
ideais transferem, para o uso do produto, a significa¢o simb6lica de status social 
Assim, este estudo se debnu;a sobre um paradoxo: a irnagem fotognifica, que permite 
a representa¢o de urn rnundo idilico nos anUncios publicitirios, pede materializar-se, 
tambem, na subversao do que se espera de sua represen~ tradicional. Referimo-nos, de urn 
lado, a carnpanha realizada pela marca Dove, denominada campanha pela Real Beleza que, no 
final de 2004, apresentou uma no~ de beleza contrl'lria ao repert6rio imagetico promovido 
pela propaganda e pela cultura contemporfuJ.ea Para a marca, «a campanha global Dove pela 
Real Beleza tern o objetivo de questionar o padr3o atual e oferecer wna visao mais saud<ivel e 
democratica de beleza Uma vis3o de beleza que todas m.ulheres podem ter e aproveitar todos 
OS dias"1; de outro, as fotografias de Oliviero Toscani, para as campanhas da Benetton que, a 
1 Disponivel em: 
<http:www.campanhapelarealbeleza.com. br/supports.asp?id= 138&1ength=short&section=campaign> Acesso 
em: 13 jul. 2006. 
1 
partir de 1989, abordaram temas com uma ideologia voltada para a constata¢o da realidade 
social, desencadeando duras criticas e grandes estranhamentos entre publicitarios, jomalistas e 
o pUblico em geral. 
Partindo do principia de que as imagens utilizadas despertaram a atenc§o por 
apresentarem valores normalmente nao associados a linguagem publicitfuia, surge a hipOtese 
de que esses estimulos seriam capazes de persuadir o oonsumidor, motivando-o a uma ~ de 
venda diferente e aparentemente menos comercial que o convencional estimulo praticado pela 
publicidade. Objetivou-se, entao, a partir dessa perspectiva, re:fletir sobre como essa estratt~gia 
opera a construcao de mna mensagem persuasiva (sedutora) enquanto ferramenta criativa 
publicitaria, considerando o processo de significacOO da imagem no pUblico receptor. 
Para isso, foi precise localizar as ferramentas que poderiam tomar mais claras as 
reflexOes acerca do tema estudado. Nesse sentido, uma contribuicao signi:ficativa foi obtida 
pela semiologia, em particular, a proposta por Roland Barthes, e nos estudos de Saussure 
sobre as relacOes de significacao da linguagem Trata-se de uma proposta notOria, jS. que 
permite uma abordagem semanticizada da imagem, com o claro objetivo de explicitar os 
conhecimentos culturais ( desmistificar a naturali~ da mensagem conotada), para que o 
conswnidor compreenda a imagem. 
Assim, este trabalho foi estrutmado em tr& s~Oes principais. 0 primeiro capitulo 
propOe uma explan3-(:io sobre o ceruirio em que a subversOO da mensagem publicitaria por 
meio da fotografia se concretiza, apresentando a relac§o existente entre o consumidor, a 
mensagem publicitaria convencional e as duas campanhas que questionaram seu 
convencionalismo. Tais relacOes nos apontam para a relevilnciil do discurso persuasive 
publicitiuio, cuja cornpreensao deve-se a retOrica persuasiva Analisamos, entao, o processo 
de cornunicacOO da mensagem publicitaria que, mesmo referenciado pela linguagem verbal, e 
constituido de urn c6digo hibrido (linguagem verbal e visual), permitindo-nos compreender o 
uso da imagem publicitaria como tecmca persuasiva 
No segundo capitulo, concentramo-nos na aprese~ das propostas, ct.Uas imagens 
fotograficas subvertem a convencional signific~o da mensagem publicit:iria Apresentamos 
seus hist6ricos e contextos de forma a indicar par3.metros que nos apontem como elas foram 
criadas. Como objeto de referencia para nossa aruilise, as campanhas da Benetton slio 
2 
apresentadas e comentadas ern ordem cronolOgica, com o clam intuito de ilustrar as 
circunstancias pelas quais forarn adquirindo uma postura questiOnadora da atividade 
publicitaria convencional; de outro lado, a apresen~ao da Campanha pela Real Beleza 
fornece dados de suas repercussOes, estabelecendo seu impacto nos consurrridores e na midia 
como urn to do. 
A ana.J.ise semiol6gica das imagens selecionadas de ambas as campanhas, no terceiro 
capitulo, conclui a estrutura deste estudo. Ao analisit-las separadamerite, sao identi:ficados os 
aspectos culturais relevantes para a compreensao de cad.a imagem Quando relacionados esses 
aspectos, a significa((OO apresentada por essas campanhas, baseadas quase que exclusivamente 
em imagens fotognillcas, nos leva a uma conclusio que propOe unifica¢o das relayOes 
identificadas com a subversOO do processo convencional de compreens!io da mensagem 
publicitiuia, raz3.o por que nos propomos a criar possibilidades para novas estudos e amilises 
sabre o tema 
3 
1. 0 cenario publicitario 
1.1 Conceituac;tio 
'"£ incontestil.vel que a pubhcidade, como a que conhecemos hoje, consiste ern urn fato 
caracteristico da civilizayOO modema e, portanto, produz e reflete a nossa sociedade" 
(PEREZ, 2004, p.lOS). Essa cit~o revela a importancia da atividade publicitaria como 
objeto de estudo e de pesquisa dada a variedade de ternas, opiniOes, atitudes, estere6tipos, 
cosmovis5es, comportamentos e pnlticas da vida social reproduzidos pela propaganda A 
atividade publicitaria (textos, irnagens, mUsicas e outros materiais) proporciona a 
possibilidade de constn11;&o de urn corpus de estudo: "uma colev§o finita de materias, 
determinada de antemao pelo analista, com (ine"it<ivel) arbitrariedade, e com o qual ele ini 
trabalhar" (BAR TilES, 1964, p. 96). Assuntos relevantes, coletad.os com base em apenas urn 
ponto de vista, um foco temAtico, dentro de uma inters~§.o da hist6ria e que, principalmente, 
apresentem, tanto quanta possivel, uma homogeneidade, permanecendo dentro do corpus e 
procurando dar conta de toda a diferen~ que esta contida nele. Trata-se de uma constata900 
que nos leva a estudar a atividade publicitarta, esdarecendo a existente distin~ te6rica erutre 
publicidade e propaganda que. aparentemente, nao e percebida pela sociedade e e considerada 
desnecessiuia por muitos profissionais. 
Desconhecer ou estar indiferente ao problema implica explic~Oes. Ambas -
publicidade e propaganda, teoricamente distintas e complementares - nao apresentam sinais 
claros dessa diferenci~ao e, portanto, possuem seus significados achatados pelo mercado 
publicitario. 
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Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e para vender e necesslirio, 
na maior parte dos casos., implantar na mente da massa uma ideia sabre o produto. 
T odavia em virlude da origem eclesiastica da palavra; muitos preferem usar 
publicidade, ao inves de propaganda; contudo, hoje ambas as palavras siio usadas 
indistintamente (SANT' ANNA, 1998, p.75). 
Se, na pnitica, publicidade e propaganda conseguem coexistir sem distinVilo, te-las 
como corpus de pesquisa revela a necessidade dessa abordagem introdut6ria Mais: uma 
concei~o que estabel~a parfunetros para uma anillise da mensagem publicitaria, e, ao 
mesmo tempo, apresente suas diferenciay()es e aprecie o fato de ambas ferramentas utilizarem 
tecnicas e metodos semelhantes e, em essencia, servirem ao mesmo aspecto: o comercial, 
conclui Nelly de Carvalho (2003). Para a autora, a propaganda esti geralmente relacionada a 
mensagens politicas, religiosas, institucionais e comerciais sendo, portanto, mais abrangente e 
ampla que a publicidade, relativa a mensagens puramente comerciais. Enquanto mna possui 
:ftmcOes conceituais e comerciais, a outra apresenta urn carater exclusivamente comercial. 
Percebemos que, em ambas ferramentas, a autora destaca o aspecto comercial caracterizado, 
principalmente, pela presenca de processos persuasivos em seus discursos. Em sintese, 
persuadir o consurnidor a alga e lev3.-lo a concordar com uma situaylio pr&-existente em seu 
interior, explorando afinidades criadas no discurso publicitilrio baseado no que esse 
consumidor j3 pensa e sente. Assim, afrrmar que entre as duas ferramentas existem prop6sitos 
semelhantes e analogos baseados no uso dessas tecnicas persuasivas revela uma similitude r 
prOxima ao achatamento promovido pelo mercado profissional, permitindo, tambem,. wn 
enfoque da atividade publicitaria baseada nao em urn r6tulo especifico, mas em seu conteUdo 
e forma de construcfuJ. 
Esse e o contexto e a base de toda a discussao acadfunica. Num sentido, suas fumy5es 
sao diferenciadas, porem, seus prop6sitos -tanto da publici dade como da propaganda- sao os 
mesmos. 
E a mesma percep~ao que suscita a indistinca<> te6rica entre publicidade e propaganda 
para Torben Vestergaard e Kim Schroder (1985). Ambas ferramentas, quando exploradas 
comercialmente, sao extremamente persuasivas e, portanto, sugerem, nao uma distin~ao, mas 
urna aproximacfuJ baseada no fato de serem tecnicas de seducao e persuasao que aproximam 
valores dos consumidores 3s caracteristicas do produto ou servi~o anunciado. 
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Para J. B. Pinho (1990), no Brasil e e~ alguns paises de lingua latina, os termos 
publicidade e propaganda slio usados como sinOnimos, pore~ quando objeto de estudo, 
levam a uma amilise mais profunda que as diferencia nao somente na origem da palavra, mas 
em seu hist6rico e em suas diferentes funr;Oes. 
Na etimologia da palavra, Pinho destaca que publicidade provem do latim publicus 
(que significa pUblico) e designa, em principia, o ato de divulgar, de tamar pUblico. Termo 
que perdeu seu significado inicial sendo de:finido, ap6s o seculo XIX, como: "qualquer forma 
de divulgar;OO de produtos ou servir;os, atraves de anUncios geralmente pages e veiculados sob 
a responsabilidade de urn anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial" 
(RABA<;:A, BARBOSA, 1978, p.378 apud PINHO, 1990, p.16). Em todas as referencias 
avaliadas pelo autor, foi sempre encontrado o sentido de conjunto de acOes que promovam o 
Iuera e estimulem a venda Essa camcteristica foi ressaltada pelo advento da indUstria e a 
conseqiiente expansao oomercial que tornaram a publicidade mais persuasiva e menos 
informativa no conteUdo de suas mensagens. Hoje, a publicidade se divide em diferentes 
tipos, cada urn destinado a uma :funyfio e prop6sito: publicidade de produtosfservir;os, 
publicidade de varejo, publicidade comparativa, publicidade cooperativa, publicidade 
industrial e publicidade de promo~ao. 
Jit a propaganda provem do latim, do verbo propagare, que quer dizer: "propagar, 
multiplicar (par reprodur;OO au par gerayiio ), estender, difundir. Fazer propaganda e propagar 
ideias, crenr;as, principios e doutrinas" (PINHO, 1990, p.20). Esse termo foi apropriado, 
primeiramente, pela Igreja Cat6lica em sua campanha de difusao e propagayiio da f6, pore~ 
diversos fatores, entre eles a revolw;ao industrial, fizeram com que a lgreja perdesse o 
monopOlio da propaga¢o de id6ias que naturalmente nrigrou para diversos tipos de 
org~Oes econOrnicas, sociais e politicas. Com o decorrer do tempo, sua defini~ao :ficou 
estabelecida como conjunto de t6cnicas e atividades que, destinadas a influenciar opiniOes, 
sentimentos e atitudes de urn pUblico receptor, tern como base wn sistema de info~a.o e 
persuasao. A propaganda hoje, assim como a publicidade, tambem se divide em mais de wn 
tipo e fun~ao, ou seja: propaganda ideol6gica, propaganda politica, propaganda eleitoral, 
propaganda govemamental, propaganda institucional, propaganda corporativa, propaganda 
legal, propaganda religiosa e propaganda social. 
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A argumen~ de Pinho, mesmo justi:ficando a necessidade de uma distin-;00 te6rica 
entre publicidade e propaganda, tambem adrnite em arnbas o aspecto persuasive como fator 
de aproxitnacRo e similaridade, respeitando seus difererites prop6sitos e funy5es. Assim como 
na p.ratica, a teori.z.a.-;00 da atividade publicitaria pode ser entendida n3o somente por sua 
classifi~ao, mas, principalmente, como tecnica de seducao e persuasiio. Essa importante 
caracteristica nos permite, mesmo cornpreendendo e aceitando as diferenciayOes propostas por 
Pinho, estudar a atividade publicitaria tomando como recorte sua capacidade de seduzir e 
persuadir seus consumidores par motiv~Oes planejadas pelos esfor~s comunicativos. Fica 
clara, pais, que nao se farli nenhuma distin-;ao entre os tennos publicidade e propaganda, pois, 
alem de serem utilizados como sinOnimos no mercado brasileiro, ambos utilizam a persuasao 
como t6cnica para chamar a ateny3.o e despertar o interesse do consumidor, facilitando, assim, 
a aruilise da ima.gem fotognifica como ferramenta persuasiva da atividade publicitaria 
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1.2 Contextualiza9iio 
Pela prOpria natureza da atividade publicitaria, voltada a despertar desejos e 
necessidades em urn pUblico especifico, e possivel dizer que a imagem fotognifica, quando 
incorporada como ferramenta de comunica¢<> publicitaria, torna-se integrante da mensagem 
persuasiva de consumo, pela qual e transferida boa parte dos argumentos persuasivos e 
sedutores de urn animcio publicitario. Donis Dondis (1997, p.I3), emStntaxe da linguagem 
visual, comenta que: "'quase tudo em que acreditamos, e a maior parte das coisas que 
sabemos, aprendemos e compramos, reconhecemos e desejamos, vern detenninado pelo 
dominic que a fotografia exerce sobre nossa psique". Portanto, cabe a atividade publicitirria e, 
por conseqtiencia, a imagem fotogrifica, apresentar urn conjooto de situacOes que promovam 
no consumidor sua consonfulcia com os atributos de produtos e servi~os. 
Como afirma Philip Kotler (2002), sao muitos os fatores que influenciam na decislio 
de compra das pessoas, sendo a atividade publicit3r:ia apenas urn estimulo. Sobre o 
consumidor recai desde o tipo de decisao que ele necessita tomar - rotineira, de problemas 
limitados ou complexes- ate caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolOgicas. 
Quadro 1 - Modelo detalhado das caracteristicas cultmais, sociais, pessoais e psicolOgicas que influenciam as 
pessoas na decisiio de compra. 




Fonte; Kotler, 2002 
Grupos de referfucia 
Familia 
Papeis e posifYOes sociais 
!dade e estagio do ciclo e vida 
(kup,.ao 
CondiyOes econOmicas 
Estilo de vida 




Crengas e atitudes 
' 
Todas essas influencias, mesmo que em niveis diferentes de importfutcia, sao 
consideradas e identificadas pela atividade publicit<ll-ia, principalmente, na segment~!io de 
seu pUblico consumidor, no planejamento de suas ~Oes e na escolha da estrategia criativa No 
entanto, sao nas caracteristicas psico16gicas- motiv~ao, perce~, aprendizagem, crencas e 
atitudes - que o processo persuasive de constru~ da mensagem publicitaria concentra sua 
aten~lio. 
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0 que efetivamente move as pessoas a tomar atitudes que as fa~m atingir suas 
realizacoes pessoais e a motiva~ao: urn conjunto de necessidades e desejos intemos que 
precisam ser satisfeitos. Para cada indivfduo, uma lista pessoal de metas que motivam e 
impulsionam a tomada de certas decisoes. Quando uma necessidade e satisfeita, outra se 
coloca em seu lugar e assim sucessivamente, gerando outras motivayoes durante toda sua 
vida 
A identificacao das necessidades que motivam os consumidores - primeira etapa no 
processo de decisao de compra - segundo Kotler, acontece pelos estimulos intemos (origem 
fisio16gica), sociais (grupos como familia, amigos, etc.) ou comerciais (propaganda). 
Quadro 2 - Identifica~o dos estagios e etapas pelos quais passam as pessoas nas decis0e5 de compra 
Fonte: Kotler, 2002. 
Etapas da dccbao de COillflra 
Estagio Pre..Compra 
Estagio de Consumo 
Estagio P6s-Compra 
ldentifica~o das necessidades 
Busca de InfonnaC(ies 
Avalia~o das altemativas 
--------------------Compra 
Avalia~o P6s-compra 
Esse estudo estara concentrado nos estimulos comerciais promovidos pela propaganda, 
em especial o fisiol6gico, o emocional eo cognitivo. 
0 despertar fisiol6gico e baseado nas condiy()es .fisicas do individuo em certos 
momentos, como o frio, o calor, a fome, o sono, etc. , que causam controversas quando 
atribuidos a estimulos publicitarios, urna vez que sao, na maioria dos casos, incontrolaveis. 
Mesmo assim, para Celso Figueiredo (2003), a hip6tese de que a publicidade possa estimular 
desejos .fisicos como os sexuais ou os alimentares, mesmo nao sendo urn consenso entre os 
estudiosos, e amplamente utiljzada pela atividade publicitaria 
Ja o despertar emocional baseia-se nas aspiracroes das pessoas, no objetivo de se 
alcanyar ou possllir algo. Nesse caso, cabe a propaganda apenas apresentar caminhos para que 
o consum1dor, impelido a buscar meios de satisfazer suas necessidades - urn no\ o carro que o 
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ajude a ter status ou uma j6ia que conquiste o amor de sua vida - transforme seus sonhos em 
realidade. 
Finalmente, o estfmulo comercial cognitivo, baseado em urn conhecimento ou 
experiencia pre-existente na pessoa Uma lembran~a agradavel que lhe remete sentimentos 
nostalg1cos de sua vida e que, apresentados pela publicidade, despertam sua vontade de 
resgatar e reviver esses momentos, mesmo que por meio de urn produto ou servi~o. 
Com tantos estimulos, as pessoas tendem a prionzar as necessidades e classifica-las, 
hip6tese do notorio estudo da hierarquiza.yao das necessidades humanas proposto pelo famoso 
psic6logo clinico Dr. Abraham Maslow, referencia na estrategia mercadol6gica de diversos 
produtos e servi~s. Para Maslow, as pessoas constroem wna escaJa progressiva de 
necessidades e procuram supri-las, come~ando pelas necessidades mais basicas (PRINGLE, 
THOMPSON, 1999, p.26). Conhecida como Piramide de Maslow, a teoria estabelece cinco 
niveis de necessidades que tendem a ser atendidas a partir das mais simples (biogenicas) as 
mais complexas (psicogenicas). 
Figura 1 - I-bcrarquiza~o das necessidades humanas ( Piram1de de Maslow) 
Para MaslO\'\ , conforme as necessidades basicas sao satisfeitas, progressivamente as 
pessoas lanr;:am seus olhares a niveis mais altos de necessidades como: seguranr;:a, 
soc1aliza~o e relavoes pessoaiS, reconhecimento social e auto-realizar;:ao. 
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A titulo de conhecimento, descrevemos uma lista de necessidades humanas que sao 
correntemente usadas na propaganda e retratadas pela fotogra.fia publicitaria: 
_ Ambifiio (desejo de progredir, de ser alguem); 
- Amor a fanu1ia. (afeto aos pais, jllhos, irmaos, etc.); 
_ Aparencia Pessoal (asseio e bem vestir); 
_ Apetite (paladar, amor a boa mesa); 
_ Aprovafiio social (desejo de ser apreciado, de ser igual socialmente); 
_ Atividade (esporte, jogos e semelhantes); 
_ Atrafiio Sexual (conquista amorosa, Casamento, namoro); 
_ Beleza (sentimento estetico. desejo pelo que e belo); 
- Conformismo (habitos, tendencias a imilafiiO, a seguir lideres); 
_ Conforto (desejo de repouso, bem-estar, teru:tencia a euforia); 
CulJura (sede de saber, desejo de instruir-se); 
Curiosidade (necessidade de saber o que se passa, bisbilhotice); 
_ Economia (de dinheiro, tempo, esforfOS, desejo de lucrar); 
_ Evasiio Psico/Ogica (desejo de esquecer a realidade) ; 
lmpulso de Afirtnllfiio (desejo de se impor, de se afirmar); 
_ Seguranfll (prote¢o contra sinistro, previdencia); 
SaUde (Higiene, defesa contra doem;as) . 
A hierarqui~ao proposta por Maslow possibilita e facilita o processo criativo 
publicitario, pois reduz o numero de argumentos interessantes ao discurso persuasivo. Cabe a 
propaganda, nesse caso, estimular o consumidor baseado na universalidade das necessidades. 
No entanto, restrita a essa lista, a publicidade tambem apresenta, em diversos momentos e em 
diferentes ramos de atividade, urn excesso de estimulos repetitivos, que, para Figueiredo 
(2005, p.l6), criam no consumidor, o que denominou de percep~ao seletiva, urn filtro pessoal 
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que capta, organiza e interpreta todos os estimulos apresentados, ignorando aqueles que nao 
sao interessantes. 
"Ha pro vas suficientes de que, no desenvolvimento orgaruco, a percepvao come~a com 
a captayao dos aspectos estruturais mais evidentes,, (ARNHEIM, 1992, p.37). 0 processo de 
percep~ao e considerado, por muitos psic6logos, como generalista Mais: somente na medida 
em que seve o panorama geral selecionando, organizando e interpretando todos os estimulos 
disponiveis e que se percebe. No entanto, sao tantos OS estimulos utilizados pela atividade 
publicitaria que e impossivel a mente captar ou perceber todos. Consciente ou 
inconscientemente, as pessoas absorvem apenas aqueles que acreditam ser realmente 
importantes, desprezando grande parte da inform~ao que recebe diariamente. Cabe ao 
publicitario apenas encontrar meios de romper a barreira imposta pelo consumidor em sua 
percepyao seletiva. Figueiredo (2005) aponta tres formas recorrentes na pratica publicitaria: o 
amor, o humor eo horror. 
0 amor e uma forma eficaz de quebrar a percepyao seletiva Emocionar as pessoas 
com cenas que ''falem" diretamente ao corayao pode ser uma maneira de despertar a atenyao 
do consumidor. Inu.meros sao os exemplos dessa forma de mensagem no mercado 
publicitario. Cenas apaixonadas entre casais, carinho entre pais e filhos ou irnagens de bebes e 
fllhotes de animais que afloram nosso sentimento espontaneo de prote~ao. 
0 humor, outro argumento muito utilizado, principalmente pelas campanhas 
brasileiras, quando empregado de forma sofisticada e elegante, e entendido pelo consumidor 
como inteligente e criativo, estabelecendo certa identific~ao e aparente sentimento de 
exclusividade. Vale dizer que o consumidor se sente parte de urn pequeno ntimero de pessoas 
que possuem inteligencia suficiente para entender a "tirada, criativa da mensagem e, assim, se 
considera pertencente a urn grupo seleto da sociedade. Cabe a propaganda criar situayoes para 
que o maior mimero de pessoas entenda e que, de que alguma forma, pareya exclusiva para 
poucos compreenderem 
No entanto, a utiliz~ao do humor como estrategia criativa tern recebido criticas de 
diversas entidades e 6rgaos representatives da sociedade. Muito se especula sobre abusos e 
desrespeito cometidos pela propaganda brasileira, o que vern se configurando em uma 
estrategia antietica ou mesmo ilegal por parte de agencias e anunciantes. 
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No final de 2005, o Clube de Cria~ao de Sao Paulo (CCSP), entidade de grande 
representatividade para a atividade publicittuia, soltou wn manifesto publico na revista 
Meio&Mensagem, (2005, p.2l), cobrando das entidades civis e govemamentais, que 
controlam e fiscalizam a propaganda brasileira, born senso na hora de julgar o humor utilizado 
por profissionais de criacao. Segundo o manifesto, a propaganda esta sob ataque de "briefings 
e estrategias de marketing banais, iguais, sern ousadia, elaborados nurna moldura por 
profissionais que entendem mais de MBAs e pouco da vida", "da inseguran~a de clientes que 
se escondem atras de pesquisas para recusar ideias ousadas" e, principalrnente, sob o ataque 
do "politicamente correto". 
Para o CCSP, nao se pode rir de nada, nao se pode usar nenhwn grupo ou atividade 
que leve alguem a se sentir-se ofendido e queira retirar o ant1ncio de circulayao. Urna 
tendencia que faz com que as pessoas se sintam ofendidas pelos motivos mais estapa.furdios. 
A queixa foi desencadeada quando o CONAR- Conselho Nacional de Auto-Regulamentayao 
Publicitaria - suspendeu o comercial "Abrayo", criado pela agencia F/Nazca S&S para a 
cervejaria Sko~ entendendo-o como discrirninat6rio por demonstrar preconceito com relayiio 
a urna mulher tratada como "feia" e que nao merecia o mesmo tipo de cumprimento proposto 
pela cerveja Outros dois comerciais tambem foram suspensos, agravando ainda mais a 
situayao entre os profissionais de criayao e o Conar. Foram eles: "Todos falamos futebol", 
criado pela agencia argentina Santo Buenos Aires para a Coca-Cola e adaptado pela McCann-
Erickson Brasil e o filme "Rocky", para a fabricante de autom6veis Fiat, criado pela Leo 
Burnett. No antincio argentino, produzido com tecnicas de animayao, a suspensiio se deu pelo 
constrangimento de diversas pessoas com a cena do amante que sai do a.rmario para 
comemorar urn gol com o marido traido. Ja no filme "Rocky", com alusiio ao filme de 
Hollywood do mesmo nome, a suspensao foi causada por incentivar a dir~iio perigosa de 
veiculos. 
Luiz Celso de Piratininga, presidente em exercicio do CONAR, em carta aberta 
publicada pela revista Meio&Mensagem (GALBRAITII, 2006, p.21), rebateu as acusa~oes: 
Nero super-her6i, muito menos 'paladino da moral e dos boas costumes', o Conar 
apenas reflete a sociedadc brasileira. ( ... ] nao e o Conar quem delibera sobre as 
representa~s eticas; e 0 seu Conselho de Etica, formado por 140 representantes 
indicados pelas entidades de anunciantes, agencias e veiculos e mais representantes 
consumidores e de profissionais de cria~o. 
Alem do CONAR, outras entidades da sociedade tambem aumentaram o cerco sobre 
as campanhas publicitarias. Em maryo de 2006, o Procon-SP, ligado a Secretaria da Justi~ e 
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da Defesa da Cidadania do Estado de Sao Paulo, abriu urn processo administrativo contra a 
AmBev e a Unilever por campanhas publicitanas da cerveja Skol e da rnaionese Hellmann' s. 
Em ambas, a entidade constatou que houve abuso, considerando-as ofensivas ao eonsumidor, 
desrespeitando sexo e valores sociais. Para a diretora-geral do Procon-SP, Eunice Aparecida 
Prudente, a campanha da cerveja Skol, ''Musa", criada pela F/Nazca S&S, trata a mulher 
como objeto, quando a atriz Barbara Borges, musa do verao Skol, e reproduzida em material 
de ponto-de-venda e carregada com satisfa~o pelos funcionarios da cervejaria Ja na 
campanha da maionese Hellmann' s, "Canibal vegetariano", criada pela agencia Ogilvy Brasil, 
a diretora ve, no negro representante da tribo africana canibal, tratarnento racista que refor~a 
estere6tipos contra os quais lutou durante decadas. 
Nota-se, no questionamento rnanifestado pelos 6rgaos e entidades representativos da 
sociedade, urna preocupa~o com o conteudo apresentado pelos discursos publicitarios. A 
sociedade brasileira, mais critica e analitica - haja vista as diversas manifesta~es vindas de 
suas entidades representativas - , de forma indireta, impoe a atividade algumas barreiras ao 
processo persuasivo de sua mensagem Segundo a revista Meio&Mensagem (COMIN, 2006, 
p.22), essa situ~ao expoe uma mudan~a na forma da publicidade criar identificayao com seus 
consurnidores, refon;ando a tendencia de campanhas como ada Dove (Unilever), "Carnpanha 
pela Real Beleza", criada mundialmente pela Ogilvy & Mather. Uma campanha que, nem de 
Ionge, reproduz urn padrao estetico estereotipado, com caracteristicas e propon;:oes 
estonteantes retiradas de alguns poucos icones de beleza Ela questiona o padrao comumente 
utilizado de lindas modelos que perpetuam urn padrao de beleza instaurado pela midia e pela 
sociedade, interagindo com urn publico que sempre foi negligenciado pela propaganda: 
mulheres consideradas comuns, de diferentes formas, tamanhos e idades daquelas que saturam 
nosso campo visual e que para Dove, sao a autentica beleza Mulheres felizes, confiantes, 
dignas e bern humoradas que reafirmam a inautenticidade e a insu.ficiencia das imagens 




lvww.campanhapelareaJbeleza.com br .- 1Jove 
Figura 2 - Antmcio para a campanha pela Real Beleza criado pela ag~ncia Ogilvy para o Cliente Dove 
Para Figueiredo (2005, p.59), "se determinada pe~a de comunica,cao mostrar o 
consumidor como ele acredita que e ou gostaria de ser, tendera aproximar ao maximo sua 
visao daquela apresentada pela pe~". 
Compar~oes de si mesmo com outros individuos, buscando semelhanyas e diferenyas 
para se construir uma personalidade nao sao diferentes das adotadas pelas propagandas que 
utilizam uma imagem estereotipada de sucesso, beleza ou status. Porem, chama-nos a atenyao 
a utilizayao de valores completamente diferentes dos que foram e ainda sao recorrentemente 
utilizados pela atividade publicitaria 
Esta claro que nao se trata de afirmar que tal situayao e rnais verdadeira que outra, 
mesmo porque, segundo Perez (2004, p.ll 0): "plantar mensagens publicitarias em termos de 
verdade ou falsidade e desconhecer totalmente a questao. A publicidade, enquanto 'profecia 
que se cumpre em si mesma', resulta fora de qualquer planteamento que pretenda faze-la 
coincidir em termos de verdade com a realidade preexistente". 0 que existe e a substituiyao 
dos valores percebidos pelo consumidor por outros que sejam pr6ximos de urn ideal 
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considerado por ele plausivel e, principalmente, diferente dos apresentados pelo discurso 
persuasive publicitario e, consequentemente, pela imagem fotogratica 
Importante e dizer que essa proposta nao e inedita Foi ela tambem apresentada nas 
campanhas da grife italiana Benetton que, por meio de mensagens impactantes por sua 
tragedia ou realidade, despertaram a atencao das pessoas com apelos baseados no horror. 
Segundo seu criador (TOSCANI, 1996, p.47): ''urn conjunto de imagens chocantes da vida 
cotidiana que nao procuram convencer o publico a cornprar, hipnotizando-o, mas, sim, leva-lo 
a uma ressonancia consigo mesmo e a respeito de uma ideia filos6:fica". E interessante 
destacar que essa foi a forma de protesto de Oliviero Toscani, fot6grafo responsavel pelas 
polemicas campanhas da empresa, contra o sistema convencional da propaganda Uma 
atividade, que em sua opiniao, nao curnpre sua funyao de comunicar e carece de ousadia e de 
senso moral, o que poderia acontecer pelo poder libertario da imagem Comenta o fot6grafo: 
Esses grandes te6ricos da publicidade ainda nao compreenderam o poder criador 
irredutivel da imagem. Sua capacidade de dar livre curso as paiXOeS e as multiplas 
interpretayOes para alem de urn sentido convencional e dogmatico [ ... ] Ainda nao 
compreenderam que nosso mundo desdobrou-se num universo de imagens e de telas 
que cbega ao ponto de rivali7.ar com o real. Queriamos que as fotos das revistas ou 
aquelas que dan'(alil nas televisoes fossem apenas reflexos, reprodu\)f>t:s sem 
significac;:Oes, cuja verdade somente eles poderiam enunciar. Pois estiio enganados, o 
virtual e o real. A imagem e a verdade. Uma verdade aberta. Turbulenta (TOSCANI, 
1996. p.85). 
E o que revela o animcio criado em 1989 contra o rac1smo. Nele, o fot6grafo 
propositalmente coloca as personagens em situayao de iguais, cabendo ao espectador, baseado 
em seus pr&-conceitos, dar o significado que mais lhe convem Essa ambigUidade, alem dos 
temas polemicos, controversos, ousados e pertinentes, foi ma.rcada pelo uso de situayoes 
comuns a sociedade como o racismo, a questao ambiental, a AIDS, os problemas eticos, 
religiosos, a fome, a guerra, as injustiyas sociais, etc., que tanto subverteram o processo de 
significayao da mensagem publicitaria 
16 
Figura 3 - Anlincio criado por Oliviero Toscani, em 1989, contra oracismo 
Toscani apresentou a pratica publicitaria uma forma diferente de construir o discurso 
persuasivo por imagens fotograticas que diminuiram a distancia entre a Benetton, seus 
consumidores e os valores por eles considerados importantes. Anos depois, outra campanha 
parece seguir a mesma linha, apresentando imagens que tambem aproximam o discurso 
publicitflrio dos valores idealizados por seus consumidores. Em ambas as propostas, destaca-
se o fato de o discurso e, por consequencia, a imagem fotogratica subverter o processo de 
signi'fica~ao da mensagem publicitaria. Por outro lado, a utilizacao dessa estrategia, mesmo 
que em certa medida aprovada pelo mercado, ainda e contestada como forma eficaz de 
persuasao. Profissionais destacam o perigo da atividade publicitaria cair no Iugar comum, na 
mesmice de situ~oes cotidianas ou de mensagens de auto-c:Yuda e, assim, nao mais ser 
percebida pelo consumidor. Cabe-nos analisar algumas relacoes dessas constatacoes. 
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1.3 A rela<;iio da mensagem publicittoia com o pitblico consumidor 
Adotando uma abordagem metodol6gica qualitativa e quantitativa em 2002 e somente 
qualitativa em 2004, a pesquisa "-A imagem da propaganda no Brasif', realizada pelo IBOPE 
(Instituto Brasileiro de Opiniiio Publ ica e Estatistica), encomendada pela ABP (Associavao 
Brasileira de Propaganda), entrevistou 2000 pessoas de 16 anos ou mais, de ambos os se>..os, 
de classes NB, C, DIE, residentes em 140 municipios brasileiros das regioes Norte, Centro-
Oeste, Nordeste, Sudeste e Sui do pais (uma amostra representativa da populacao. de selevao 
estratificada com aloca~ao proporcwnal a populavao de cada estado brasileiro com base nos 
dados de contagem de popul~o do lBGE/1996). Nessa pesquis~ com intervalo de confianca 
de 95% e margem de erro maxima estimada em 2,2% pontos percentuais, foram constatados 
dad.os interessantes sobre o comportarnento do povo brasileiro para com a propaganda. 
Segundo a pesqu.isa, a propaganda brasileira e valorizada por conjugar atributos que 
garantem a sua melhor penetravao. Ela e reconhecida pela beleza e qualidade das suas 
imagens, pela musica que muitas vezes fica marcada durante anos na memoria das pessoas e 
por ser bern humorada, informativa e inteligente, razao pela qual acaba fazendo parte da vida 
do brasileiro e, freqiientemente, toma-se tema de conversa nas rodas de amigos e farmliares. 
Essa fo.i a opiniao de 34% dos entrevistados que, entre as alternativas "6tim~ boa, regular, 
ruim e pessima", qualificararn pos itivamente as propagandas brasileiras. 
Regula res 
Figura 4- Qualificayiio da propaganda brasileira pelos cntrcvistados 
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E interessante destacar, no entanto, que algumas respostas dadas por 59% dos 
entrevistados ID..1Jressaram uma atitude rnais rigomsa e menos complacente da popula¢o, 
sinalizando que os brasileiros estao mais conscientes e criticos com o conleudo da mensagem 
publicitaria, principalmente, quanto ao quesito etica e transparencia Uma postura tambem 
compartilhada pelos 6rgaos representativos da sociedade, mencionados anteriormente. 
Segundo o relat6rio do IBOPE, os resultados: 
Indicariam uma postura mais consciente, na medida em que os consumidores 
parecem entender que a propaganda simplesmente upresenta uma proposta para uma 
escolha, masnilo e a expressao de wna verdade impositiva.2 
Esse dado, no minimo, demonstra que alguns discursos publicitfuios olio mais 
despertam no consumidor a mesma identific~ao com sua mensagem, prerrogativa essencial 
para o seu poder persuasivo. Nesses casos, o pr6prio consumidor entende a mensagem como 
urn instrumento de intluencia apenas comercial, urn estimulo de venda gerado pela empresa 
anunciante e que lhe parece oportunista Esse entendimento instaura no consumidor urn 
mecanismo natural de defesa contra a mensagem publicitaria que Jean Baudrillard (1973, 
p.l75) atribui a propria operacionalizayao do sistema publicitario: 
A injunyao e a persuasao levantam contra-motivay3es de todo tipo e resistencias 
(racionais ou irracionais: reayiio a passividade, nio se quer ser "possuido", reayiio a 
enfase, a repetiyiio do discurso, etc.), em suma, 0 discurso publicitario dissuade ao 
mesmo tempo que persuade e parcce que o consurntdor e, se nao imunizado, pelo 
menos urn usuario bastante livre da mensagem publicitaria. 
Segundo Baudrillard, o discurso publicitario persuade e, ao mesmo tempo, cria contra-
motivacoes que retiram da propaganda o compromisso de ser o imico responsavel pela 
compra do produto. Em suas palavras: ''nem o discurso ret6rico, nem mesmo o discurso 
informativo sobre as virtudes do produto tern efeito decisivo sobre o comprador" 
(BAUDRILLARD, 1973, p. l 76). 
E o que constatam os resultados dessa pesquisa sobre a influencia das mensagens 
publicitarias sobre os consumidores. Para 84% dos entrevistados, a propaganda tern alguma 
influencia em suas vidas, restrita, porem, a lembranca da marca, aprofundamento no 
conhecimento de produtos/servi~os ou apontamento de diferenciais que auxiliem em sua 
decisao de compra. 





Figura 5 -lnfluencia da propaganda brastleira na vida dos entrevistados 
Assim, quando o consumidor percebe as pretensoes comerciais escondidas no discurso 
publicitil.rio, ele adota urna postura mais reflexiva, entendendo a propaganda apenas como urn 
canal de informa~ sobre o produto. Caso a atividade publicitil.ria nao estabeleca uma certa 
consonancia entre o conteudo de suas mensagens e as necessidades de seus consumidores, o 
poder de persuasao do discurso publicitario fica comprometido, impondo, automaticamente, 
limifes a esse tipo de comunica¢o. Consurnidores mais criticos e cansados de serem 
representados em situa~oes que, na maioria das vezes, sao apenas oportunistas e comerciais 
procuram mensagens mais pr6ximas de seu modo de pensar ever a vida. 
Tsso se torna compreensivel se considerarmos outra conclusao dessa pesqwsa que, em 
2002, avaliou o grau de rejei~ao despertado pela propaganda brasileira. Para os entrevistados, 
mensagens enganosas ou que exageram nas promessas subestimam o consumidor e tornam-se 
fatores negativos na avalia~ao da meosagem publicitaria. Tsso confirma a capacidade de 
discernimento do publico e sua postura defensiva em relayao ao discurso publicitario, como 
teorizou Baudrillard. 
Para Figueiredo (2005, p.53). "a publicidade raramente convence alguem de algo. Ela 
persuade alguem a algo". Portanto, a rela~o que o discurso publicitario necessita obter como 
consumidor nao e de convencimento, mesmo porque seria necessario mudar uma opiniao e 
veneer conceitos ja existentes e enraizados em sua mente. 0 que a propaganda necessita e 
leva-lo a concordar com algo que ele ja pensa, despertando sua empatia para com a mensagem 
publicitaria 
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Foi o que fez a Unilever, fabricante da marca Dove, quando encomendou a pesquisa 
"A verdade sobre a beleza: urn relat6rio global", realizada com 3.200 mulheres entre 18 e 64 
anos, provenientes de 10 diferentes paises (EUA, Canada, Inglaterra, Italia, Franva, Portugal, 
Paises Baixos, Brasil, Argentina e Japao) para o lanvamento da "Campanha pela Real 
Beleza". As entrevistas, conseguidas por telefone com dur~ao media de 20 a 25 minutos 
cada, foram divididas em 300 para cada pais, com exceyao dos EUA, onde ocorreram 500 
entrevistas para efeito de wna analise mais robusta A pesquisa ocorreu no periodo entre 27 de 
fevereiro e 26 de marvo de 2004, pelo sistema de telefonia da empresa Mori International em 
Londres. Essa empresa e uma das mais respeitaveis em pesquisas de campo, de escopo global 
e recursos de implantayao de estudos por meio de uma enorme variedade de linguas, dialetos 
e culturas. 0 questionario foi formulado em ingles e traduzido para outras sete linguas pelos 
tradutores da Mori. Representantes locais da Mori e Dove revisaram as tradu~oes para 
assegurar sua consistencia em rel~ao a entrevista original. Os dados foram medidos para 
cada pais para assegurar uma represent~ao apurada por idade, estado civil, classe social, 
etnia e regioes. A margem de erro de amostragens em urn nivel de confianya de 95% ficou em 
1,7 para o total de entrevistadas, 4,4 nos EUA (entre 500) e 5,7 em todos os outros paises 
(entre 300 entrevistas cada). Isso significa que em 95 entrevistas tiradas de 1 00, as respostas 
nao divergem em mais do que l , 7%. Trata-se de wna margem de erro muito pequena, 
considerando-se o nivel global, o que tornou os dados extremamente confiaveis. 
Segundo a pesquisa, disponivel no site da empresa, 
A palavra 'beleza' tem - de muitas formas - se tornado funcionalmente definida 
como ' atratividade fisica '. Essa defini~o de beleza e poderosamente divulgada 
pelos meios de comunicayao e foi assimilada pela cultura popular. E atraves desse 
ideal que muitas mulheres medem a si mesmas e e a ele que·aspiram atingir. Porem, 
pelo fato desse ideal ser extremamente dificil de alcanyar, e dificil para as mulheres 
considerarem-se bonitas3. 
Entre outras questoes, levantou-se a duvida de qual seria o papel das midias na 
divulg~o de urn padrao de beleza Para 76% das entrevistadas, a beleza feminina precisa ser 
composta por algo mais que apenas atratividade fisica, enquanto que, para 75%, cabe a midia 
trabalhar melhor os diversos tipos de atratividades fisicas apresentadas por mulheres comuns 
do dia-a-dia. 
3 Disponivel em: <http://www.campanbapelarealbeleza.com.br>. Acesso em: 20 jan. 2006. 
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Por meio dessa pesquisa, a Unilever pode estabelecer irnediata identifi~ao com seu 
publico-alvo, ajustando seu discurso publicitario a maneira de pensar de uma irnensa parcela 
de mulheres infelizes com a noyao de beleza instaurada pela cultura contemporanea e pelas 
midias. Para Figueiredo (2005, p.58), "essa rela9ao, que surge por meio da cri~ao de uma 
atitude positiva em rela9ao a marca, evidencia urna realidade do mercado publicitario: a 
necessidade de seduzir o consumidor". Mais: "criar uma situa~o na qual o conswnidor possa 
se projetar e apresentar o produto anunciante como importante 'personagem' da cena" 
(FIGUEIREDO, 2005. p.62). 
A campanha Real Beleza, desenvolvida pela Dove, aproximou o discurso publicitario 
do diScurso considerado ideal por suas consumidoras: urn conjunto de imagens fotograticas de 
pessoas consideradas comuns do dia-a-dia e que nunca antes haviarn sido retratadas pela 
publicidade de beleza. Mulheres de diversos tamanhos, formas, idades, cabelos e peles. 
Represent~oes que as levaram a se identificar com os valores por elas mesmas reivindicados. 
Uma estrategia parecida a adotada por Toscani, que decidiu subverter o processo de 
significavao da mensagem publicitaria, utilizando, tambern, valores pr6ximos aos 
considerados importantes por seus consurnidores. Ao inves de usar o espavo da Benetton com 
lindas modelos, ele preferiu levar parte da sociedade a perplexidade, suscitando indag~oes 
sobre assuntos delicados como racismo, sexo, religiao, exclusao social, guerra e AIDS. "Com 
essas propagandas eu quero dialogar com o publico sobre o poder das ideias petrificadas e dos 
lugares comuns - a publicidade esta repleta de tudo isso" (TOSCANI, 1996, p.51). 
Mais: seu impeto de subverter o fazer publicitario levou-o a iniuneras imagens que, 
provavelmente, passariam despercebidas se nao acontecessem exatamente sob os holofotes do 
mercado. Se a estrategia de divulgavao despertou o interesse das pessoas, por outro lado, em 
muitos paises foi proibida ou censurada, quando nao, recusada por alguns jomais e revistas. A 
imprensa mundial, em defesa propria, justificou-se dizendo que a Benetton se aproveitava das 
mazelas do mundo em beneficio comercial. Para Toscani, essa censura se caracterizou como 
"medieval", promovida por profissionais que nao conseguiarn aceitar o sucesso de suas 
carnpanhas (TESSLER, 1992, p. 7). 
Toscani tern razao em afmnar que muitos dos profissionais de propaganda e dos meios 
de comunica~o nao aceitararn o sucesso de suas carnpanhas. T odavia e incontestavel que 
22 
suas imagens encontraram, no mercado, uma parcela significativa de pessoas que se 
identificararn corn sua postura contestadora e "politicarnente correta" de fazer propaganda. 
Percebemos que, do olhar caracteristico de Toscani a representacao de uma real beleza 
pelas carnpanhas da rnarca Dove, existe a presen~a da irnagern fotognifica, dernonstrando sua 
eficacia como ferramenta da constru~ do discurso persuasivo publicitario e criando uma 
rela~o com o publico diferente da tradicional praticada pela propaganda: a reprodu~o e 
repeti~ao de padroes e comportarnentos instaurados pela sociedade. Isso reafirma a 
importancia da irnagem fotogni.fica na mensagem publicitaria, assim como sua relevancia 
como parte do discurso persuasivo, despertando-nos para a analise da ret6rica publicitaria 
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1.4 A ret6rica persuasiva 
Para Olivier Reboul (2004, p.XIV), a ret6rica e constituida pelo discurso - toda 
produ9ao verbal, escrita ou oral que apresente uma certa unidade de sentido. No entanto, ela 
nao e aplicavel a todo tipo de discurso, mas apenas aqueles que visam a persuadir, entre eles o 
discurso publicitario. Essa e a distins;ao filos6fica e idealista entre "persuadir" e "convencer". 
A funvao da ret6rica persuasiva e mais a de levar a crer, sem redundar necessariamente no 
levar a fazer, sendo que o contrario nao e ret6rica Assim, o que nos punge e por quais meios 
urn discurso (ret6rica) e persuasivo. 
Na analise da ret6rica, encontramos dois meios fundamentais de argument~ao do 
discurso persuasivo: os de ordem racional (logos) e os de ordem afetiva (ethos e pathos). 
"Uns mais racionais, outros mais afetivos, pois em ret6rica razao e sentimentos sao 
inseparaveis" (REBOUL, 2004, p.XVII). 
Logos eo campo da ret6rica que opera os argumentos 16gicos (racionais) e que podem 
ser d.ivididos em dois blocos: silogismo (entimemas) e os fundamentados no exemplo (estudo 
de caso ). Entende-se por silo gismo uma forma de raciocinio dedutivo, isto e, constituido por 
tres proposic,;oes: as duas primeiras denominadas de premissas e a terceira de conclusao 
(Premissa maior, todo A e B. Premissa menor, todo C e A Logo, todo C e B. Ex: Todo 
paulista (A) e brasileiro (B). 0 campineiro (C) e paulista (A). Todo campineiro (C) e 
brasileiro (B)). 0 segundo bloco das argument~es racionais se fundamenta no exemplo e, 
portanto, se dirige a urn publico especifico para o qual se aplica de forma mais direta E a 
constru9ao de urn metoda indutivo (exemplo) como argumentos persuasivos que se baseiam 
em fatos passados para se concluir o futuro. 
No campo afetivo, o ethos e urna argumenta9ao persuasiva baseada na transferencia de 
uma suposta credibilidade de seu autor ou locutor para o discurso. Acredita-se, nesse caso, 
que certos autoresllocutores tern o ethos para determinados argumentos. Por outro lado, 
pathos e outra forma de argument~ao afetiva que apela para a emo9ao do audit6rio como 
tecnica persuasiva, urn tipo de argumenta9ao que a publicidade esta repleta de exemplos 
(amor, humor e terror). 
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0 discurso persuasive, portanto, se comporta nos aspectos argumentativos - racional e 
afetivo - e nos oratOrios, que nem seinpre sao f8.ceis de distinguir, pois figuras de estilo como 
metaforas, hiperboles ou antiteses sao orat6rias repletas de argumentos que ajudam a comover 
e agradar a plateia Para Joan Leach (2002, p.303), «os discursos sao frequentemente 
persuasivos devido ao seu estilo que, nao h8. dllvida, esta relacionado como contexto". 
Existem quatros fases pelas quais passam quem compOe urn discurso persuasivo: a 
mvencao, a disposi~iio, a elocu~o e a ~ao. A invencao e a fase em que o autor busca 
argumentos e generos discursivos antes mesmo de empreender urn discurso. Os argumentos, 
como os descritos, podem ser de origem racional e afetiva, enquanto os gffieros, segundo 
Reboul (2004, p.47), podem ser divididos em tres: judiciario, deliberative (ou politico) e 
epidictico. Ressalta o autor que existem outros tipos de gi!neros discursivos, mas o merito da 
proposta, apresentada por Arist6teles, foi a de rnostrar wna classifi~ao segundo o audit6rio 
e a finalidade do genera. 
Quadro 3- Os tres g€neros do dlscurso. 












Ao~ Jwto Entimenta 
Defenda Injusto (dedutivo) 
Aconselhar Uti! Exeroplo 




Nota-se, nesse quadro que os argumentos-tipo, utiliza.dos pelo genera epidictico, sao 
os de amplifica{:lio, isto e, que recorrem a «fatos conhecidos pelo pUblico e que, cumpre ao 
orador dar-llies valor, rnostrando sua import3ncia e sua nobreza'' (REBOUL, 2004, p.46). 
Esse gfulero nao dita uma escolha, mas orienta escolhas futuras. 
Portanto, a inven~io (inventiuio) e a catalog~ de todos OS argumentos e 
procedimentos ret6ricos disponiveis pelo autor e que, pelo prOprio nome, tambem pode 
significar a invenyio ( cri~) de outros argument as e instrumentos que os convalidam como 
discurso persuasivo: «em outras palavras, 0 importante nao e 0 carater que 'ele ja tern, e que 0 
audit6rio conhece, mas eo carater que ele cria" (REBOUL, 2004, p.54). 
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A segunda fase da ret6rica e a ord~ dos argumentos em urn plano de discurso 
organizado, denorrrinado disposi~ao. 0 mais cl:issico plano de discurso, dos diversos jit 
propostos, e dividido em quatro partes: ex6rdio, narra¢<>, confirmacao e peror~ao. Nessa 
divisao, o ex6rdio e o inicio de urn discurso persuasive, com a fwlc;iio de preparar o andit6rio 
para a ret6rica A narra¢o e a exposicao dos fates referentes i causa, devendo ter tr& 
qualidades: clareza, brevidade e credibilidade. A co~ao e a apresent~ao de l1m 
conjunto de provas que atestam os argwnentos, acompanhados de refutayOes que destruam os 
argumentos adversaries. 0 :lim do discurso persuasive e conhecido como perora.cao. Uma fase 
bastante longa e que se divide em outras partes: na amplifica¢o, importada do genero 
epidictico; na paixao, que desperta o audit6rio para a indigna~ao ou o sentimento de piedade; 
na recapitulayao, resume das argumentay5es. Segundo Reboul (2004, p.60), ''t.~ o momenta 
por excelencia em que a afetividade se une a argumentayao, o que constitui a alma da 
ret6rica". 
A elocur;iio e a fase da ret6rica mais prOpria ao autor. No sentido U:cnico, e a redayiio 
do d.iscurso e que, portanto, exige pericia, conhecimento e habilidade no uso da lingua e de 
seus estilos (:figuras de linguagem). Em sintese, a elocu~ao e a escolha das palavras na 
constru~ao da :frase, produzindo urn discurso correto e bonito, e que deve ser considerado sob 
o tripe: assunto, auditOrio e orador. 
Por Ultimo, a composiyao de uma ret6rica passa por sua a¢o, a proferic;3.o do discurso 
para o pUblico. Essa fase depende, entre outras coisas, de certas regras como impostacao de 
voz, dominic da respinu;:ao e variedade do tom e da elocm;ao, que readquiriram importfulcia 
capital gra.yas aos meios de comuni~ao. 
No entanto, afirma Reboul, a ret6rica. atual n3.o e proferir discursos, mas, sim, 
interpret3.-los, pois a aplic~ da ret6rica alargou-se, abrangendo diversas areas do discurso 
persuasive. Para o autor, essa si~ao estilh~u a ret6rica para outras areas, especificamente, 
para a imagem fotografica e para a publicidade e propaganda 
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1. 5 A ret6rica publicitdrta 
A analise de uma ret6rica publicitfuia tern que considerar algumas caracteristicas 
importantes como o fato de ela prOpria ser a provedora de seus argumentos e de privilegiar o 
ethos e, principalmente, o pathos, em relacao ao logos. Em outras palavras, '"a mensagem e 
bern mais orat6ria que argumentativa" (REBOUL, 2004, p.86). 
A linguagem, poderosa ferramenta de persuasao e sedw;:ao utilizada pela propaganda, 
apresenta os principais tipos de manipula~ao de wna narrativa: a tenta¢0, a intimidacao, a 
seducao e a provo~OO. Essa narrativa se constitui da argume~, de uma ret6rica 
construida por figuras de linguagem que emprestam ao discurso uma rnaior expressividade. 
"Nos discursos em geral, as palavras nem sempre sao empregadas somente no sentido normal, 
costumeiro. Muitas vezes, elas assumem urn significado figurado" (GONZALES, 2003, p.99). 
Antes de entender a significac§o de urna mensagem e necessaria compreender a constituicao 
da palavra ou do signo lingOistico. 
Quadro 4- Rela¢o significante x significado. 
Signo Lingfiistico 
Significante Parte perceptive! Sons, letras 
Significado Parte inteligivel Conceito 
Fonte: Gomales, 2003. 
Signo lingil:istico foi o nome proposto por Ferdinand de Saussure (1974), em seu 
Curso de LingOistica Geral, para a relacao entre significante (parte perceptive!, como os sons 
das palavras faladas ou as letras das palavras escritas) e significado (parte inteligivel 
transmitido pelos fonemas). Urn sistema estrutura1 que entende a lingua como Wli.dades de 
regras e com base nessa relacao do processo de signific~. Mais: o signo lingfiistico nOO une 
uma coisa a uma palavra,. mas urn conceito a uma imagem acilstica,. que e a represent~ 
psiquica desse som e nao o som em si e que pode ser observado quando falamos ou 
cantarolarnos uma mU.sica mentalmente. 
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Assim, o signa lingfiistico e arbitnlrio, pais a rel(i\:iio entre a signa verbal e o objeto sO 
existe quando sao estabelecidOs certos acordos coletivos entre os falantes. Por exernplo, urn 
individuo que nao tale a lingua portuguesa nao pode imaginar o que sig'nifica a palavra 
beleza, confirrnando que a rela¢o entre significante e significado e imotivada lsso revela a 
estreita relacao entre a arbitrariedade e a convencionalidade entre os falantes da lingua no 
processo de constn!fOO da significay3.o, principal diferem;a entre linguagem e imagens, cujos 
signos (motivados) apresentam algwna analogia (semelh~a) com os objetos a que se 
referem 
Sendo uma rel~iio arbitraria e acordada entre falantes da rnesma lingua, o signa 
lingUistico, quando interpretado no seu sentido prOprio e Unico, possui urn significado 
denotative. Porem, como as palavras podem sobrepor outros significados que variam 
conforme o contexto, o valor denotative do signa pode sofrernovas interpretayOes e, portanto, 
urn novo significado pode surgir, denominada conotativo. Essa variay8o no significado do 
signa gera uma ambigtiidade de sentidos, propriedade de uma mesma palavra assumir varios 
significados dependendo do contexto em que foi empregada A forma de se alterar o sentido 
das palavras passa pela utilizacao de uma linguagern figurada ( conotada), par _figuras de 
ret6rica ou de linguagem Portanto, conhecer, reconhecer e criar wna linguagem figurada 
constitui urn mecanismo expressive e fimdamental para a construfYOO de urn discurso r 
persuasive e, consequentemente, publicitario que chame a at~ dos consumidores. 
As figuras cumprem a funyio de redefmlr- um deterrninado campo de -infunnayio, 
criando efeitos novos e que sejam capazes de atrair a atenyio do receptor. sao 
expressOes figu:rativas que conseguem quebrar a significayiio prOpria e esperada 
daquele campo de palavras (GONZALES, 2003, p.104). 
Persuadir pelo discurso publicitario, utilizando as figuras de linguagern, pressupOe que 
o receptor ( destinatario) possua urn certo repert6rio para o entendimento da mensagem. 
Quando esse repertOrio e insuficiente certamente a propaganda nao sera compreendida e, 
portanto, seu efeito sera nulo. Por outro lado, tambem e fato que toda vivacidade de urn tex.to 
- aquilo que o torna colorido, dinfunico, imprevisto, engr~ado ou caloroso ~ depende do 
autor e das escolhas que faz em sua cornposirt:OO. Nesse sentido, nao basta apenas se fazer 
entender, mas tambem fazer-se «saborear" (REBOUL, 2004, p.64). Assim, mesmo sendo uma 
atividade dependente de urn processo eficaz de comunic~ao, o discurso publicitario tanibern 
e dependente das figuras de linguagem 
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SeglDldo Reboul (2004), a defini~iio de figura de linguagem passa pela no~iio de 
desvio, mnito debatida em 1960 por grandes te6ricos, como J. Cohen e Roland Barthes. Nessa 
epoca, a ret6rica limitava-se ao estudo das figuras de estilo, definida pelo desvio em relacao a 
nonna, ao «grau zero". Porem. segundo o autor, mesmo que a primeira vista as figuras 
realmente sejam urn desvio no sentido, no significado do termo, ou seja, substitua-o por outro 
significado, essa conce~iio causa algumas confusOes te6ricas. Para Reboul (2004, p.66), 
primeiro porque faltam parametres para definir uma norma que relacione tal desvio e, 
portanto, "na realidade, a no~o de desvio e relativa; urn discurso se desvia do outro discurso 
em fun~ de seus objetivos, de seus pU.blicos e de seus gerteros respectivos, sem que nenhum 
deles constitua norma absoluta". Em segundo, se considerarmos a noi(OO do desvio, figura 
como desvio do sentido prOprio; alem de descartarmos as :figuras de palavras ou de 
construcao, tambem teriamos que adotar o sentido prOprio como norma, uma vez que tal 
no'tiio admite para a figura uma dupla opera¢o: a que o emissor propOe no discurso e a que o 
receptor decodifica na mensagem Assim, ou a figura e apenas urn recmso estilistico, pais o 
mesmo poderia ser dito de outra maneira, ou entao, num sentido bastante positivo, a figura diz 
mais que seu prerenso sentido prOprio, descartando sua dupla oper~ao e promovendo ao 
contexte urn sentido extra. 
0 importante para este estudo e saber se a noyfuJ de desvio (a utiliza_cao de figuras de 
linguagem) e essencial para o poder persuasive do discurso. Nesse sentido, Rebou1 (2004, 
p. 66) co menta que a figura de linguagem pode ate ser percebida pelo receptor como um 
desvio, tomando-se pesada ou poetica, engrayada ou nOO, mas sua eficacia como parte do 
processo persuasive esta. ligada ao desvio d.a expressao banal, tornando-se, portanto, mais 
rica, mais expressiva, mais eloqfiente e mais adaptada, 'mais justa do que tudo que a poderia 
substituir". Para o autor, o que toma 1lim :figura de lingu.agem efi.caz como tecni.ca persuasiva, 
na noyao de desvio, e sua capacidade de dar ao significado do termo sua melhor 
expressividade. 
Portanto, as :figuras empregadas no disCl.Uso publicitari.o nao s6 emprestam sua mellior 
expressividade a mensagem, como tambem possuem a finalidade de mudar a atitude do 
receptor levando em conta o seu ideal, ou seja, o pUblico para o qual o discurso est3. sendo 
dirigido, evitando, assim, a nao compreensao da mensagem pelo receptor. Segm.do Perez 
(2004), essas tilticas objetivam, basicamente, enfatizar a necessidade do produto ou servico, 
amplificar o prazer, apresentando os beneficios de consum.o, minimizar os esforyos, 
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apresentando as facilidades de compra e de consumo e, por fim, reduzir as interdi~es, sejam 
financeiras, sociais ou conceituais. 
Vale ressaltar que tanto a publici dade como a propaganda sao atividades geralmente 
empregadas em veiculos de comuni~ao de massa e, portanto, sempre indiretas e de canais 
de divulgayao amplos e coletivos. Essas caracteristicas implicam consequencias para o 
conteUdo do discurso, tomando-o mais breve, porem, mais ambiguo, necessitando de 
complementos nao somente lingtiisticos para sua nlpida e correta compreensao. Nesse case, 
entres outros recursos como o som ou o movimento, a mensagem publicitaria deposita 
tambem na imagem a responsabilidade de aurnentar, consideravelmente, seu poder de 
persuasao. Por isso, necessitamos analisar o processo de comuni~ao antes mesmo de 
entender sua materializav§o em algum c6digo (verbal ou visual) especifico. 
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1. 6 0 process a de comunicaytio 
Q proceSSO de COmuniC~ f: :inerente ao pensamento humano, capaz de manipular OS 
mecanismos necessiuios de maneira articulada, organizada e l6gica Segundo Charles S_ 
Peirce, s6 pensamos com signos, que, em seus ensaios, se renderam as id6ias de Kant sabre a 
exist&lcia de posi~Oes tricotOmicas ou tripartidas no pensamento humane. Cementa o autor 
(PEIRCE, 1990, p.9): .. durante nnrito tempo tentei arduamente me convencer de que isso 
pertencia mais ao reino da imagina¢<>, por6m, os fatos realmente nOO permitem esse enfoque 
do fen6meno". Peirce refere-se ao modo como opera o raciocinio humano e nas infuneras 
vezes em que se apresenta com uma l6gica triadica de pensamento. Em 16gica, cita o autor, 
precisamos reconhecer tres tipos de caracteres, tres tipos de fatos que sustentam o 
pensamento. Em primeiro Iugar, os caracteres singulares, predic!veis a objetos singulares; em 
segundo, os caracteres duplos, referentes a re~ao entre o~etos; em terceiro, caracteres 
plurais que estiio al6m da reia.oao entre objetos, por introduzirem wn termo relative. Para 
Peirce, existem tr8s categorias fundamentais: fato sabre o objeto, fato sabre dais objetos 
(rela¢o) e fato sobre vfuios objetos (fato sintetico). Isso nos remete a uma trfade, 
particularmente considerada pelo autor, como indispens8.vel para o raciocinio humane: a 
rei~ do objeto com uma conexOO trip Ia de signo, coisa significada e cogni-cao produzida na 
mente. 
Pode haver apenas relay1io de raz!Io entre signo e a coisa significada; nesse caso, o 
signo e urn icone. Ou pode haver uma liga9fio fisica direta; nesse caso. o signo e um 
indice. OU pode haver uma relayiio que consiste no fato de a mente associar o signo 
com seu objeto; nesse caso o signo e um nome (ou simbolo) (PEIRCE, 1990, p.ll). 
A ideia do primeiro, segundo e terceiro e essa rela¢o tripartite, base da analise 
serni6tica proposta por Peirce, fundamentam outras discussOes na ana.Iise da comunica¢o, 
estudada tambem sob tr§s pontos de vista: 1 - Fun~ao na situac!io de comunic~ao; 2 -
Estrutura (forma); 3 - Significado. Esse processo envolve, necessariamente, pelo menos duas 
pessoas: aquela que fala (o emissor) e aquela a quemse fala (o receptor). Entre elas, existe o 
significado, materializado em algurn c6digo, que, por sua vez, acontece em urn canal que 
carrega a comunica¢o. Por :tim, todo ato de comunic~ao acontece sob urn contexte, em uma 
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dada situacao. Nos esforyos publicitarios~ os pap6is no processo de comwri~ da 
mensagem publicih\ria sao claros. Segundo V estergaard e Schroder (1994, p.l5): 
0 emissor e o anunciante e o receptor e o leitor; o significado transmitido refere-se 
ao produto (mais especificamente, uma te.ntativa de induzir o leitor a adquirir o 
produto ), o c6digo (no caso de anii:ncio impresso) e a linguagem, mas tam bern urna 
certa e3pf:ci.e de cOdigo visual, o canal oonsiste em publicai]Oes impressas e o 
eonlexto inclui aspectos oomo a situayiio do leitor. (ja tern o produto? Tem 
condi:V(ies de adquiri-lo'l, etc.), a publical(io em que o anUncio aparece e - por 
Ultimo, mas ruio lllllD.OS importante- 0 conhecimento de que 0 texto 6 urn_ anfincio. 
Para Vestergaard e Schroder, apoiados nos estudos de Roman Jakobson (1995), todas 
as funyOes comunicativas empregadas para expressar emoyOes, info~Oes, influenciar 
atitudes e pensamentos das pessoas possuem li~5es com cada urn dos IOOdelos de 
comunica¢<> descritos, ou seja; na func5o expressiva, se focaliza o emissor; na funr;;OO 
diretiva, se volta para o receptor; na ~o informacional, focaliza-se o significado; na 
funy{io metalingiiistica. o c6digo; na ~ interacional, ocupa-se do canal; na :funCao 
contextual, relaciona-se o contexte; na :funy5o poetica, ao mesmo tempo, o c6digo e o 
significado. 
FWI~iio Metalingiifsttca 
Figura 6-Proposta de arullise das funyOes comunicativas 
A aruilise do modelo de comunic~ao utilizado pela mensagem publicit3ria torna clara 
a import§ncia da linguagem como recurso persuasive, uma vez que cada etapa do processo 
esta intimamente ligada a operacionalizayao do discurso publicitiuio. Assim, para impor sua 
comunicayao da forma mais persuasiva possivel a publicidade utiliza varios recursos 
Iingtifsticos. 
Organizada de forma diferente das demais mensagens. a publicidade imp5e, nas 
linhas e entrelinhas, valores, rnitos, ideais e outras elaborayOes simb6licas, 
utilizando os recursos pr6prios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles 
foneticos, lixico-serniintioos ou rnorfossintAticos (CARVALHO, 2003, p.l3). 
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Explicando melhor esses recursos lingiii.sticos: 
1. Fonitieos = sons caracteristicos, evocafliO de ruidos e!ou motivaf/io sonora 
(exemplo: onomatopeias); 
2. Lixico-semiinticos = criaftiO de termos novos, mudaru;a de significados, 
construt;iio ou desconstrut;iio de palavras, cliches, frases feitas, proverbios, termos 
emprestados e usos conotativos e denotativos; 
3_ Morfossintliticos = jlexOes diferentes e grajias tnusitadas, relafOes novas entre 
elementos e sintaxe niio-linear: 
A construr;:iio da mensagem publicitaria, para Carvalho, sempre ocorre em tres pianos: 
o identificador, o denotative e o conotativo, voltando para a discussao argumentada par 
Reboul, sabre a nofY3o de desvio. No primeiro plano acontece a identifi~ao da propaganda 
como tal, isto e, como mensagem publicitaria, preenchendo sua funr;:ao classificat6ria, 
enquanto que no plano denotative (primeiro significado) a propaganda apresenta o aspecto 
informative, tanto no texto como tambem na imagem, deixando no conotativo (melhor 
expressividade) as intenr;:Oes escondidas nas mensagens de caniter informative, isto e, 
denotativas. 
A publici dade efetivarnente coiilWl.ica, inforrna ( denota) e, par pressuposto, tam bern 
leva, a wn pUblico especifico, uma mensagem persuasiva e, naturalmente, necessaria para a 
efetivar;:ao do consumo (sentido figurado/extra- conotado). Vestergaard e Schroder (1994, 
p.22) afumam que: 
Toda comunica~o baseia-se no principia de que nada se diz se nao hit razao para 
dizS-lo - e essa "boa raziio" nos pennite extrair varias ded~ legitimas daquilo 
que ouvimos ou lemos. Em outras palavras, e preciso distingtrir aquilo que 
efetivamente se diz daquilo que se deduz do conteildo do que foi dito ou do mero 
fato do entmciado. 
Atem de informative, o contelldo da publicidade e replete de insin~Oes (dedur;:Oes), 
iste e, de mensagens figuradas que levam o consumidor a uma atitude implicita (consume). 
Nesse caso, a mensagem publicitaria, como afirma Reboul (2004), deve adotar sua mellier 
expressividade. Para Peirce (1990, p. 6): 
Deduy§o e o modo de raciocinio que examina o estado das coisas colocado nas 
premissas, que elabora um diagrams desse estado de coiS<ls, que percebe, nas partes 
desse diagrama, rela!,!5eS nao explicitamente mencionadas, que se assegura, atravts 
de elaborayOes mentais sobre o diagrama, de que essas relay()es sempre subsistiriam, 
ou pelo menos, subsistiriam num certo nitmero de casos, e que conclui pela 
necessaria, ou provavel, verdade dessas re)a{:ijes_ 
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Essas dedm;Oes, segundo V estergaard e Schroder, acontecem em graus diferenciados: 
ilaciio (dedllf;OO 16gica), pressuposiyfio (aquila que e obrigatOrio para que urn enWlciado seja 
verdadeiro) e expectativa (apoia-se no principia da «boa razlio"). A publicidade, quase que 
por definifi:OO, deve fazer o maximo possivel de aleg~Oes positivas a favor do produto, sem 
de fato faze-las, razao pela qual a pressuposi~ e muitissimo frequente. E clare que, nesse 
jogo de ded.ufi:Oes e sentidos figurados, a publicidade controla todos os detalhes para que o 
resultado esteja sempre a seu favor. 
Carvalho (2003) ainda cementa que para o discurso publicitat"io cumprir sua 
:finalidade, isto e, persuadir e seduzir o consumidor, ele apOia-se tambem em outras tres vias: 
psicolOgica, antropolOgica e sociolOgica: 
1. Psico/Ogica - urn jogo erOtica (no sentido psicanalitico). Dil prazer entender ou 
se encontrar nesse discurso; 
2. AntropoiOgico - seria a reafirmayiio de arquetipos sociais, como a dona-de-casa 
padriio ou o pai de familia ideal; 
3. Socio/Ogicos - "nlio se dirigindo a ninguem em especial, a publicidade dil, a 
cada um, a ilusiio de que se dirige a ele indivtdualmente"- Exclustvidade. 
Portanto, com base nessa teori~o, a :fun-;;ao persuasiva da linguagem publicitiuia 
consiste, basicamente, em tentar mudar a atitude do receptor que, jWltamente com outras 
tecnicas - a imagem fotografica publicitaria -, cria a oonsonfulcia da mensagem com seu 
consumidor. Como t6cnica de seducao do discurso publicitario, a linguagem verbal foi, talvez, 
referencia para as demais adotadas pelos profissionais da area Podemos super que, 
historicamente, a transposicao da mensagem publicitaria para urn discurso hlbrido, composto 
tambem pela imagem fotognifica, aconteceu tendo como base o c6digo verbal. Coube a 
imagem publicit3ria o papel de coadjuvante na tecnica persuasiva e dependente das relay5es 
do pUblico com o texto. Nesse sentido, a evoluyOO da imagem fotogridica publicitiuia 
aconteceu de forma Ienta, sendo, por diversas vezes, estudada pelos parfunetros da linguagem 
verbal. 
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1. 7 A imagemfotogn!Jfica publicittiria 
1. 7.1 Surgimento 
Robert A Sobieszek (1988} indica-nos que a primeira aparic;ao da imagem fotogratica 
como forma de oomunicacao de que se tern registro aconteceu em 1854, com a divulgacao de 
urn poster afixado em Paris, no qual se vendiam lotes pr6ximos a Boulevard Saint-Germain. 
Aproximadamente na mesma epoca, outro pOster confeccionado nos EUA oferecia 
U$100,000 de recompensa a quem encontrasse os assassinos do entao presidente Abraham 
Lincoln, morto com urn tiro em 14 de abril de 1865. Ilustrado com as fotografias dos 
assassinos, o p()ster ocasionou, em 26 de abril do mesmo ano, isto e, 12 elias ap6s a morte do 
presidente, a captura do assassino John Wilkes Booth, revelando, por urn lado, a velocidade 
com que foi elaborado e distribuido pelo Departamento de Guerra dos EUA e, por outro, o 
poder da imagem como ferramenta de comunicac;ao. 
r;~~ 
..,...,., 100!'&. ~ 
War Departmen~ Washington, April20, i865, 
~~~100,000 REWARD! 
THl MURDlRlR 
Of our late beloved Presiden~ Abraham Linroln. 
II mLL AT UBCL 
S50,000 REWARD 
• .:=r ~-'2:!:- .... __......_ .. ....... ~ ............ , 
125,000 REWARD 
......................... .,J'OIIlt .... IUU.tt. - .1 ..... '\ ........... 
S25,000 REWARD 
Wlll ... ....... _ ...,......._ ., ... c.a...M. ...... ., ...... -.--. 
U.U'alaU ... \.Ik< .;f,_.,.,.,..,.., . __ _ _......,..__ .. ..... 4 .. _ 
~....._ .... _..,.. 
-..!'~~':;.~ .... ,;:;.:=.. ... :::..:.::.::==.: 
- ............ ~ ...... -.. • ._ ___ ......... ~D&.t.fll 
'- ....... ., __ ~--.......... ..  ........_ .. .. _ 
......;:::..:-:;..;;:::::.~:::.::;;;;:. ~-..... - --- -
Figura 7- Anc3nimo. Recompensa de $100,000. 1 poster, tipognlfico, 60 em x 32,9 em. Sobieszek, 1988. 
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No entanto, o surgimento da fotografia, por volta de 1830, somente trouxe 
transformayoes aos anuncios publicit{uios quase urn seculo depois, ap6s a I Guerra Mundial. 
Ate o inicio de 1920, mesmo depois de decadas do emprego da tecnologia gnifica por meio-
tom - o que permitia a impressao fotogratica - , menos de 15% das ilustrayoes utilizadas na 
publicidade eram realizadas com fotografias. Esse indice somente se alterou quando os 
executives das grandes agencias de publicidade e seus respectivos diretores de arte se 
conscientizaram do poder persuasive da imagem sobre os consumidores, elevando a 
participa~o fotografica, ern 1930, para 80% dos anfutcios produzidos. 
Por muito tempo, as funcoes informativa e objetiva, caracteristicas marcantes da 
imagem fotografica, foram os 6nicos recursos utilizados pelos profissionais de propaganda, 
que, inicialmente, conceberam a fotografia como registro de "verdade" e ' 'realismo", cabendo 
ao fot6grafo mostrar o produto exatamente como ele e, com fidelidade e detalhes. Poi nesse 
periodo, em pleno modemismo (1922 a 1936), que se iniciou o processo de composicao 
planejada da imagem fotografica publicitaria, caracteristica que Roland Barthes, 40 anos mais 
tarde teorizaria como c6digos denotative e conotativo desse tipo de mensagem Na vanguarda 
dessa tecnica, o fot6grafo Edward Steichen produziu urn portif6lio que regularmente apareceu 
em todas as revistas de circulacao de massa publicada nos EUA. Seu maior sucesso, artistico e 
financeiro, aconteceu entre os anos de 1920 e 1930, devido a sua habilidade de transferir as 
teorias publicitarias para as produ9oes fotograficas. Steichen foi urn dos primeiros fot6grafos 
a entender a dual natureza da fotografia, ou seja, uma imagem rica em detalhes e, ao mesmo 
tempo, de diversas significacoes, assim como podemos notar no animcio a seguir para os 
sucos de uva Welch, veiculado nos EUA, em 1925. 
Na fotografia que compoe o anoocio, perto do centro, esta o suco de uva, colocado em 
uma classica taca cuidadosamente disposta e arrumada na mesa Mesmo tentando ser o mais 
fiel e descritivo possivel, e nitida a preocupacao do fot6grafo com a composiyao da imagem, 
que nos detalhes - colher de prata, xicara de porcelana chinesa, toalha de linho e morangos 
perfeitos em uma tigela - se esfor~a para sutilmente transmitir sua real mensagem: urn suco 
de uva que pertence ao mais elegante cafe da manha 
36 
'\_....-1/()rt tbcnl Passi ng Pletsure::"-
~I ' • [>· • 'I I , < . '~.l r. , .. : •1./ltfll 
' I 
Figura 8- STEICHEN, Edward. Propaganda para o suco de uva Welch's. 1925. 1 Anoocio publicado na revista 
Vogue. 
A imagem publicitaria, nas decadas de 1910 e 1920, de certa maneira, seguiu as 
tendencias dos movimentos artisticos. Escolas modemistas como futurismo, cubismo, 
expressionismo, construtivismo russo, De Stijl holandes, arte decorativa francesa ou mesmo 
atividades exercidas na Alemanha pela Bauhaus foram absorvidas pela publicidade. Por 
exemplo, foi nessa epoca que a publicidade se rendeu a tecnica denominada fotomontagem 
(fusao planejada entre imagens), experimentada pelo artista Moholy-Nagy e que ate hoje, 
supostamente revista pela imagem digital, e seguida por diversos fot6grafos ao redor do 
mundo como recurso primordial nas produyoes publicitarias (Fig. 9). 
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Figura 9 - SANDER. August Cologne 4711 . 1928. I cartaz, fotomontagom, P&O, J9cm x 14 em. Sobieszek, 1988. 
Ja no inicio de 1930, a imagem fotogratica publicitana necessitava encontrar novos 
parametros e novas possibilidades, uma vez que as tecnicas ate entao usadas, se por urn lado, 
encantavam e seduziam, tarnoom, devido ao excesso de producao artistica, confundiam o 
consurnidor. Por isso, com a inten~o de simplificar a mensagem. os pro:fissionais de 
publicidade resgataram o naturalismo inicial, eliminando os detalhes irrelevantes e trocando 
as complexas producoes fotognificas por situavoes e cenas comuns da vida cotidiana da classe 
media, incluindo suas ansiedades e traumas. Nesse periodo, as imagens dos produtos 
produzidas em estudio cederam Iugar a imagens repletas de dramaticidade, persuadindo os 
consurnidores por meio de sentimentos como perda, solidao, inseguranca e outras emocoes 
parectdas, certamente vividas por uma sociedade pre-II Guerra Mundial. 
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Thr litth· glass tube that knoV\s mure thun mother. .. 
Figura 10 -KEPPLER, Victor. Propaganda para Coming Glass. 1938 P&B, Sobieszek, 1988. 
Descobrindo novas possibilidades, a implant~ao da cor na imagem fotognifica 
publicitaria tarnbem aconteceu no inicio dos anos 30, porem de maneira extremamente Jenta. 
Isso porque os profissionais de publicidade se sentiam inseguros e, principalmente, nao 
convencidos de que a imagem colorida pudesse substituir a em preto e branco com eficiencia. 
Porem, os novos avan~os tecnol6gicos, que tomaram a produ~ao da fotografia colorida mais 
pnitica e sua consequente populariz~o, tomaram inevitavel sua assimilayao pela 
pubhcidade, tomando-se uma tendencia e, num futuro proximo, urn sucesso comercial. 
39 
Figura 11 - SCHA WINSKY, Xanti. Olivetti . 1934. I p3ster para mitquinas de escrever Olivett i, color, 55x34,3 
em. Sobicszek, 1988. 
Ap6s o novo periodo de guerra, houve novamente uma grande revoluyao na maneira 
de se pensar a publicidade, principalmente devido ao aurnento da produ~ao industrial e ao 
surgimento potencial e crescente da economia de consumo na America do Norte. Claramente, 
a sociedade americana, uma das (micas que nao necessitaram se reconstruir ap6s a II Guerra 
MundiaJ, depositou na publicidade a tarefa de garimpar novos clientes e mercados para essa 
economia em crescente desenvolvimento. Grandes agencias de publicidade como N W Ayer 
& Son. J. W Thompson, Ogilvy e McCann-Erickson foram formadas, colocando a atividade 
publicitaria em ascensao e potencializando o uso da imagem fotognl£i.ca como recurso tecnico 
grMico e persuasivo Segundo Sobieszek ( 1988, p.96), para se ter uma 1deia do 
desenvolvimento da publicidade entre 1940 e 1960, o gasto em rnidia impressa partiu de urn 
bilhao de d6lares para 4,5 bilhoes, estabelecendo urn crescimento de 515% sobre o ano de 
1935. 
Com investimentos maiores, as agencias especializaram sua mao-de-obra, acarretando 
urn novo alvorecer para os diretores de arte, profissionais capacitados na composicao gratica 
das mensagens publicitarias. E de William Bembach, famoso diretor de cri~ao, a frase: 
"Advertising is fundamentally persuasion and persuasion happens to be not science, but an 
art"4 (SOBIESZEK, 1988, p.97). Entretanto, essa fase a.urea da publicidade, marcada por 
campanhas brilhantes, reservava para a imagem fotognmca apenas o papel de coadjuvante no 
processo criativo, :ficando subalterna ao texto, sendo na maioria das vezes previsivel, mesmo 
que tecnicamente bern resolvida. 
Tal situayao incomodou alguns diretores de arte que acreditavam que a imagem nao 
deveria ficar a merce do texto publicitario. Onofrio Paccione, Bert Stern e Henry Wolf, 
integrantes da nova geracao de 1960, por exemplo, achavam que uma imagem espetacular 
necessitava de apenas urn minimo de texto, antecipando, assim, os antincios sem palavras dos 
dias de hoje. E de Bert Stern, de urn conjunto de imagens para a excepcional campanha criada 
para o Dry Martini em 1955, uma das mais famosas imagens fotograticas da publicidade. Em 
frente a uma das tres pirfuni.des do Egito, Stem retratou uma taya de Martini posicionada de 
maneira que, de cabeca para baixo, se via a ponta da pirfuni.de refletida em seu interior. Essa 
fotografia deixou claro o poder da imagem como efeito de comunicayao, pois a bebida mais 
seca do mundo (conceito da campanha) foi muito melhor registrada pela imagem de Stern que 
pelo texto do slogan. Ainda sobre o poder da imagem, Stem tambem cementa: "People will 
remember the ad if they hear I went all the way to Egypt for it. On top of that, I think they 
have an instinct tells them when something isfake"5 (SOBIESZE~ 1988, p.99). 
4 
"Propaganda e ftmdamentalm.ente persuaslio e persuaslio acontece nao por ser ciencia, mas por arte". Tradu~o 
do autor deste trabalho. 
5 
"As pessoas iriio lembrar da propaganda se elas ouvirem que eu fui ate o Egito para isso. No mais, eu acho que 
eles tern urn instinto que lhes diz quando algo e falso". Tradu~o do autor deste trabalho. 
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Figura 12- STERN, Bert Martini and pyramid. 1955 l animcio para Dry M.artun. color. 39,8x40 em, 
Sob1eszek, 1988. 
A partir do micio de 1960, a i magem publicitaria se esfor~u para representar o novo 
estilo de vida da sociedade. Sao comuns, nos anllncios dessa epoca, representa~es de cenas 
do dia-a-dia, nas quais o produto promovido e cuidadosamente colocado como parte do 
contexto. lnicia-se o ''American way of life", bandeira da economia consumista e repert6rio de 
movimentos artisticos como o da Pop Art. A vida "real" ou sonhada se torna urn 6timo 
recurso de venda produzindo irnagens repletas de significa~oes, minuciosamente pJanejadas e 
ate hoje debatidas e criticadas no mundo publicitario. Na rnesma epoca, ressurge a fotografia 
dos detalhes, inovada pela repeti~ao de personagens (garotos propaganda), real~ando certas 
caracteristicas e quaJidades facilmente identi:ficaveis pelo consurnidor. Esse tipo de fotografia, 
pict6nca ou ic6nica, isolou as principais caracteristicas dos produtos ou da situa~o ideaJ de 
consumo, enfatizando o poder persuas1vo da imagern publicitaria Por exernplo, e nesse 
periodo que nasceu o caub6i da Marlboro, sin6nimo de virilidade e independencia criado pelo 
publicitario David Lyon e representado ate hoje por diversos fot6grafos no mundo. 
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Em uma consequente e inevitavel inter~o entre o diretor de arte e o fot6grafo 
publicitario, a partir de 1960 acelerou-se o desenvolvimento da irnagem fotognmca 
publicitaria em urn mundo marcado pelas revoluvoes· sociais e tecnol6gicas. Movimentos 
como o da contracultura, psicodelismo e outros experimentos de vanguarda do final desta 
decada acabaram por ex-pandir o vocabulario pict6rico, gerando estilos graticos interessantes e 
capacitando a sociedade para sua imersao em irnagens sofisticadas, desprovidas de uma 
linguagem verbal ou literal como forma de comunic~o. 
Como dito, ao Iongo das Ultimas decadas, a revoluvao tecnol6gica, acentuada a partir 
da decada de 1980, apresentou novas possibilidades ao profissional da imagem, conduzindo-o 
para o que chamamos hoje "mundo digital". Sob a luz de Newton Cesar e Marco Piovan 
(2003, p. I 56), em Making of revelar;oes sobre o dia~-dia da fotograjia, "mundo digital e o 
universo dos equipamentos que utilizam a linguagem digital para captav§o, armazenamento, 
processamento e transmissao de informavoes". Esse novo mundo, dos computadores e dos 
espavos virtuais, dividiu a imagem digital em duas: as produzidas em computadores de forma 
virtual por programas em terceira dimensao e na fotografia digital, captada por equipamentos 
digitais especificos. Tanto uma como outra facilitaram o uso da imagem como ferramenta 
persuasiva pela atividade publicitaria, acelerando processes de manipul~ao como fusoes 
entre duas ou mais irnagens, acentuavao ou elimin~ao de elementos, ampli~o ou redu~ 
de detalhes, etc. Mesmo consideradas ancilogas, isto e, digitais, apresentaremos o impacto 
dessas novas tecnologias no processo persuasivo de forma separada. 
No case da fotograrla digital faltam parametres para que o mercado, acostumado ao 
tradicional filme fotografico, avalie o quanta essa nova tecnologia realmente contribuiu para o · 
processo profissional, tanto na qualidade dos resultados quanto na rel~ao custo-beneficio do 
trabalho. Porem, mesmo com tantas duvidas acerca dessa questao, o caminho para o digital e 
sem volta Esse tipo de imagem movimenta milhoes de d6lares e a quantidade de pessoas que 
abandonou as tradicionais maquinas fotograticas e se impressionou com a possibilidade de ter 
a irnagem instantaneamente ( e em formate digital) ja se tomou realidade no mercado amador 
de equipamentos fotograticos. 0 mesmo, muito em breve, acontecera no mercado 
profissional. 
Vivemos o tempo da democr~ao da imagem fotografica, facilitada pelos 
equipamentos cada vez menores e recursos digitais aperfeivoados que retiraram empecilhos 
tecnicos como tempo de revelavao da rmagem, dimensoes exageradas do equipamento 
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fotogratico ou dificuldade de se produzir determinada imagem mais complexa 0 mercado 
digital se multiplica e avan~a rapidamente, rumo, tambem, a banalizayao da imagem 
Se algumas atividades, como o fotojomalismo, tiram proveito dessa caracteristica, a 
publicidade amarga o fato de encarar, entre trabalhos realizados por profissionais capacitados 
e competentes, diversos trabalhos realizados por aventureiros fotograficos, motivados pela 
facilidade e pela falta de oportunidades em outros setores da economia 0 problema e que 
tanto a fotografia digital como os programas de manipula~o de imagens, sem os 
conhecimentos sobre a tecnica fotogratica, - composi~o de cenarios, luz.. etc. - ou o talento 
das pessoas que utilizam esses recursos, sao insuficientes para a pratica da profissao. 
Os programas de manipulayao de imagem, antes mesmo da descoberta da fotografia 
digital, ja eram utilizados dentro do ramo publicitiuio no fmal de 1980. Nas agencias de 
publicidade, a manipula¢o de imagens pode ser considerada uma releitura do processo de 
fotocornposi~ao proposto por Moholy-Nagy na decada de 1910, acrescido de outras 
propriedades atuais como diston;:oes, corre~es e ajustes da imagem Soma-se a esse cemirio a 
imagem digital, ou fotografia virtual, gerada pelos programas de realidade virtuais. 
Destacamos que, em virtude da atualidade do fato, os termos imagem digital ou 
fotografia virtual podem nao ser os mais adequados, mas consideremos o que nos diz Cesar e 
Piovan (2003, p.l71), sobre a fotografia virtual, "uma imagem que foi totalmente criada em 
computador, e que foi produzida quando todas as possibilidades de realizar a imagem de 
forma tradicional se acabaram E importante destacar que tanto a manipulayao como a cri~ao 
de imagens em computador servem para criar urn ambiente mais persuasive e impactante para 
a atividade publicitaria 
No entanto, a entrada de novas tecnologias nas U.ltimas decadas nao mudou o fazer 
fotogratico publicitiuio, apenas apresentou possibilidades nunca antes imaginadas pelo 
profissional de propaganda 0 objetivo da publicidade nao mudou, nem a fun~ao da fotografia 
publicitaria sofreu altera~ao desde o inicio do seculo passado. A fotografia publicitiuia e uma 
forma de arte aplicada, cuja intenyao e inforrnar, persuadir e seduzir. 0 objetivo final e 
despertar a atenyao, seja para urn produto, uma marca, uma identidade corporativa, urn 
serviyo publico ou privado ou uma ideia 
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Figura 13- Weigend, Wilbert Tbe Insectivores: a man Sholz&Friends, Berlin. Dtretor de arte: Raphael 
Puettmann. 2002 
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1.8 A imagemfotogrtifica como tecnica persuasiva 
Desde 1854, quando a tecnologia gratica permitiu sua impressao, a imagem 
fotografica tern acompanhado os editoriais dos principais vefculos impressos do mundo. Uma 
uniao que permitiu a mensagem publicitaria., de carona na revolucao tecnol6gica e economica., 
produzir imagens que participaram ativamente de nossas vidas e que, em alguns casos, como 
os descritos, criaram padroes que ate hoje fazem parte de nosso repert6rio cultural e cotidiano. 
Desde entiio, tentamos compreender como a irnagem, nesse caso fotogra:tica., se tomou 
uma poderosa e eficaz ferramenta de comunicacao. Como bern colocado por Ivan Lima (1988, 
p.23), "a fotografia e a rnidia que estimula melhor a comunica~o e a reflexao, sendo muitas 
vezes agressiva e mais realista que as outras formas de expressao usadas hoje". 
A discussao central deste trabalho, a imagem fotografica publicitaria., acontece sob os 
holofotes da atividade publicitaria Nesse cenario, seu suposto poder persuasivo tern 
referenciado desde sua similitude te6.rica - defini~o de publicidade e propaganda -, ate a 
aruilise do discurso publicitario. Portanto, seria interessante entendermos qual o consenso 
acadEhnico sobre esse termo. 
A atividade publicitaria fundarnenta-se na genese de urn mundo "perfeito", nas 
aspiracoes e inspirac<>es de pessoas, reafirmando sonhos, criando outros, ou simplesmente 
tomando-os aparentemente mais pr6ximos. Uma imagem criada e traduzida em milhoes de 
esforcos diarios que conquistam novos e antigos consumidores e que expoe situacoes e 
ambientes propicios para o seu poder persuasivo. Uma presenca tao marcante e, 
aparentemente, tao dissimulada que nos parece, da forma que se apresenta., somente uma 
ilusao com objetivos maleficos de nos enganar, nos conquistar e nos obrigar a fazer algo que 
nao queremos. 
De fato, somente a presenca do verbo "persuadir" bastaria para associarmos qualquer 
esforco comunicativo, seja ele publicitario ou nao, a aspectos negativos. E bastante coloquial 
usarrnos esse termo no sentido de ludibriar ou trrar proveito de alguem, de urn fato ou de uma 
situayao Provavelmente, nossa sociedade desviou-se do real significado dessa palavra 
Segundo Citelli (2000, p.13): 
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Persuadir, antes de mais nada, e sinOnimo de submeter. dai sua vertente autoritaria. 
Quem persuade leva o outro a aceitayii.o de uma dada ideia. E aquele ir&.ico 
conselho que esta embutido na prOpria etimologia da palavra: per + suadere = 
aconselhar. 
A mensagem publicitaria abusa do direito de persuadir o maior niunero de pessoas 
possiveis sobre os beneficios da coisa amm.ciada "Acima de tudo, publicidade e discurso, 
linguagem e, portanto, rnanipula simbolos para fazer a mediayao entre objetos e pessoas, 
utilizando-se mais da linguagem do mercado _que da dos objetos" (CARV .ALHO, 2003, p.12). 
0 termo persuasao, talvez por culpa da prOpria mensagem publicitaria - e essa sens~ de 
agressiva disputa por mercados consumidores - e hoje con:fundido e encarado de forma 
negativa, enganadora e mentirosa Considerando a afirmayao de Citelli (2000) de que, 
persuadir nao e urn ato de enganar pessoas, mas de levil-los a crer por meio de argumentos 
s6lidos, podemos supor que a argumentayao publicitaria pode, na maioria dos casos, 
apresentar-se independente da verdade, isto e, indiferente ao fato de ser ou nao verdade, em 
troca da elaborayao de uma l6gica verdadeira, isto e, verossimil. 
Veros:illnil e, pois, aquilo que se constitui em verdade a partir de sua prOpria 16gica. 
Dai a necessidade, pam constituir o "efeito de verdade", da exist&.tcia de 
argumentos, provas, perora\X)es, ex6rdios, conforme certas proposi90es ja 
formuladas por Arist6teles na arte ret6rica. Persuadir niio e apenas sin&rimo de 
enganar, mas tam.OOm o resultado de certa orgarllzavio do discurso que o constitui 
como verdadeiro para o receptor (CITELLI, 2000, p.l4). 
Na criayao desse ambiente persuasivo, a mensagem publicitaria como instrumento de 
comunica~ transfere, conseqiientemente, para a fotografia parte da responsabilidade de 
tomar os argumentos, oeste caso a situa¢o ideal de consurno, plausivel e, portanto, aceitavel 
como recurso de persuasao desejada. Segundo Dondis (1997, p.215), «em conjunto, os 
elementos visuais essenciais da fotografia reproduzem o ambiente, e qualquer coisa, com 
enorme poder de persuasao". Assim, a fotografia pubhcitaria assume o papel de prova 
irre:futavel de que aquela situayio e real, ou pelo menos, se parece real. Para Philippe Dubois 
(1993, p.25): 
A fotografia, pelo menos aos olhos da doxa e do senso comum, nlio pode mentir. 
Nela a necessidade de ·ver pra crer' e satisfeita. A foto e percebida como uma 
especi.e de prova, ao mesmo tempo necessaria e suficiente, que atesta 
indubitavelmente a exist&:lcia daquilo que mostra. 
Sem entrar no rOOrito dessa discussao, sobre o sentimento de realidade que uma 
imagem desperta, e inegitvel, pelo menos de imediato, que a imagem fotogrit:fica ateste (no 
sentido fisico) o que representa Como cita Barthes (1984, p.l5), «a fotografia sempre traz 
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consigo seu refer~te". Independente dessa reflexao, que certamente daria outra dissertacao. o 
que nos importa e entender, por exemplo, nosso sentimento diante da imagem de urn imenso e 
suculento lanche fotografado nas pracas de a.J.imenta¢o dos grandes centres urbanos. 
Sabemos o que nao e verdade, isto e, que na.o sera aquele lanche da fotografia que iremos 
comer, porem isso se to rna aceititvel ( verossimil) pela 16gica fotognifica, uma vez que 
acreditamos que a qualidade do lanche seja a mesma ou similar ada representada na imagem 
(premissa verossirnil). Para Reboul (2004, p.96), "o simples fato de invoc8.-las (premissas 
verossimeis) equivale, pois, a apelar para a con:fianya do audit6rio, para a sua 'presmwao "'. 
E esse fato que transforma e acarreta o lado negative da mensagem publicit:iria A 
imagem, traduzida em apelo persuasive frustra quando sua premissa nao e satisfeita No 
entanto, isso nao retira o aspecto verossimil da imagem que pode ser percebido quando, no 
exemplo citado, mesmo que conscientes, fazemos o pedido apontando para a imagem do 
lanche em questao. Carvalho (2003, p. 74) confinna essa capacidade das mensagens 
publicitiuias: 
Os recu:rsos estilisticos que a mensagem publicitaria adota correspondem em geral a 
ret6rica, tipo de discurso voltado para examinar, descrever. perceber e avaliar atos e 
eventos que venham a influenciar percepyOes, sentimentos, atitudes e ayOes, com 
palavras empregadas de forma diferente do uso comum, literal Usar os recursos 
retOricos e usar a conumicayio para definir a realidade do modo como se d~a que 
seja vista. 
A autora e claro, se refere a linguagem verbal, j8. discutida anterionnente. Todavia, a 
partir dos estudos Of Roland Barthes, apresentados na revista Communications n.4 de 1964 e 
interpretados dez anos depois por Jacques Durand, entendemos a ret6rica como tambE':m 
extensive! a imagem publicitiuia, permitindo-nos concluir que tantC? a linguagem verbal como 
a visual utilizadas nas mensagens publicitiuias sao, de alguma forma, congruentes e similares 
- sistema estruturalista - e, portanto. podem por urn lado persuadir e de outro, frustrar e 
irritar. Metz (1980, p.38) explica essa caracteristica· 
Nao t porque uma mensagem e visual que todos os seus c6digos tambem o sio; e 
tambem nao e porque um o6digo se manifesta. em mensagens visuais que ele niio 
possa se manifestar de outra forma. As "linguagens" visuais mantem com as demais 
layos si.stematicos que sao mUltiplos e complexos, e nao h3 vantagem nenhuma em 
opor o "verbal" e o "visual" como dois grandes blocos, cada um deles homog&eo, 
maciyo e uniforme, ma:ntendo entre si rela¢es 16gicas purmnente eKteriores (= 
ausencia de qualquer zona comum). 
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A ret6rica da imagem foi constatada par Barth~ par meio de urn inventario bastante 
amplo, que encontrou na imagem publicitaria todas as figuras clHssicas da ret6rica e que, em 
sua visao, pelo menos na elaboracac> criativa dos melhores anU:ncios, poderiam ser transpostas 
para o campo visual. 
Na interpreta.yfio de Durand (1974), a primeira arnilise da imagem publicitirria, com 
auxilio de conceitos retOricos propostos par Barthes, impOs em sua funyao dais tipos de 
linguagem: uma prOpria e outra figurada A passagem de uma linguagem para outra se daria 
par meio das figuras de linguagem, de forma simetrica e em dais momentos: na criayOO da 
mensagem pelo enrissor, partindo de wna proposiyaD simples, e na recep~ao. quando o 
receptor, restitulndo a proposi~ (figurada), recebe a mensagem Consideremos, nesse caso, 
que a proposi~;OO simples para Durand e a proposi~ao rnais prov<ivel dado o contexto. 
A utiliz~ao de uma linguagem figurada lan~a mao, geralmente, de uma "sacada" 
criativa, o que configura a mensagem publicitaria,. uma vez que se supOe que o mesmo 
poderia ser dito de uma forma mais direta, mais simples e mais o bjetiva Portanto, a utiliza~ 
de figuras ret6ricas poderia assim ser "analisada na transgressao artificial de uma norma" 
(DURAND, 1974, p.21), conceito tambem debatido par Reboul no capitulo anterior, quando 
abordamos a teoria do desvio. Ao dizermos: "Estou com uma fame de leiio", em sua 
literalidade, transgredimos certas nonnas, que s6 fazem sentido se descartarmos o literal e 
restituimos a proposi~a.o inicial, isto e, nossa fame nao pode ser a de urn le8o pelo simples 
fato de nao sermos urn Ieao, uma vez que transgride a 16gica Pore~ wn Ieao e urn animal 
com uma fame voraz, o que, nesse caso, pode ser aplicado a meu enorme sentimento de fame. 
Na Publicidade, segundo Durand, essa transgressao pode acontecer em normas da lingua, da 
moral, da sociedade, da l6gica, do mundo fisico, da realidade, etc. Em se tratando de imagens, 
o autor smtenta que a quebra das normas acontece principahnente no nivel da realidade fisica, 
apresentada pela imagem fotogril:fica, nos remetendo ao fantastico, ao sonho e as alucifla\:Oes. 
As fi.guras de retOrica, partindo de uma proposi9ao simples, e definida, portanto, como 
urna operayfuJ que modifica seus elementos, segundo a interpreta¢o de Durand, classificam-
se em duas dimensOes: pela natureza da oper~ao e pela natmeza da rel~ao que une os 
elementos variantes. Enquanto uma se prende a forma da expressao (significantes) a outra se 
prende a fonna do contelldo (significados). 
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Para entendermos os nfveis dessas relacOes e oper~Oes, o autor reduz a urn pequeno 
nUmero, que denominou de relavOes e operacOes fundamentais: repeti~o, adjunyao, 
supressao, substituiry&J e troca 
I. AcYun¢o: junta-se urn ou mats elementos 4 proposiylio (ela compreende como 
caso particular a repetir;tio: adjunr;lio de elementos tdenticos); 
2. Supressiio: tira-se urn ou mats elementos da proposi9tio; e duas propostr;Oes 
derivadas; 
3. Substitu.ifiio: que se analisa em uma supressiio seguida de uma adjunyiio: tira-se 
urn elemento para substitui-lo por outro; 
4. Troca: compreende duas substituiyOes reciprocas: permutam-se dois elementos da 
propostyao 
0 autor deixa claro que a an:ilise semiol6gica em pubhcidade limitou-se a animcios, 
que, para ele, constituem a mensagem publicitaria fundamental, porem, em uma campanha 
publicitaria, as mesmas rel~Oes e oper~es sao encontradas. Durand acredita que a ret6rica 
da imagem pode trazer a propaganda urn metodo de cri~ao, isto e, de inspiravao e de 
criatividade, que para ele se apresenta quando os animcios mais audaciosos aparecem como 
transposiyao de figuras de ret6rica 
Reboul, no entanto, acredita que Barthes mais faca uma aruilise semi6tica do que 
ret6rica da imagem, porem atesta que se e impr6pria para produzir argumenta¢es, a imagern 
e notavel para amplificar o ethos e o pathos. 0 autor acredita que a ret6rica da imagem 
desenvolve o oratOrio em detrimento do argumentative, sendo ela, ineficaz ou mesmo ilegivel, 
sem urn minimo de texto. Em suas palavras: «A imagem e ret6rica a serviyo do discurso, nao 
em seu Iugar" (REBOUL, 2004, p.85). 
Esta claro que a linguagem visual comunica tanto quanto a linguagem verbal, porem, 
aplicar os mesmos parfunetros de an8lise, alerta Vestergaard e Schroder (1994, p.32), pode 
levar a conclusoes erradas, ou mesmo, totalmente equivocadas. ''Ninguem nega que as 
imagens cornunicam, mas o problema e que isso nao autoriza a conclusao de que etas podem 
ser analisadas por procedirnentos amilogos aos aplicados a aruUise do meio de comuni~a.o 
por excel6ncia - a linguagem". Essa postma vai ao encontro dos estudos de Barthes 
apresentados por Durand, que sugerern wn sistema estruturalista de decodificayao da 
linguagem visual publicitaria Portanto, ressaltamos que nao adotaremos uma analise aruiloga 
a linguagern verbal para qualquer tipo de imagem, mesmo porque para isso temos a semi6tica, 
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mas, sim, afirmaremos que a imagem publicitaria incorporou tais recursos e caracteristicas da 
linguagem verbal (ret6rica e figuras de linguagem) em sua evolu~iio bist6rica como 
co:rmm.ica¢o. 
Com base nessa a:firrnavOO, entendemos que esses dois c6digos se interligam, 
provocando, tambem, interliga~Oes te6ricas, nas quais certamente alguns pontos podem ser 
estudados conjWitamente. E clare que isso nao retira da discussOO suas heterogeneidades, ou 
que somente o uso de wna ou outra seja suficiente para uma dada interpreta(;!io. Se tomarmos 
como base a afrrm~iio de Dondis (I 997, p.l6), so mente a possibilidade de fazermos tais 
suposi¢es te6ricas comuns para as linguagens verbal e visual ja e uma penla de tempo e urn 
gasto desnecessario de energia 
Em tennos com.parativos, a linguagem visual e tao mais tmiversal que sua 
complexidade n§o deve ser considerada impossivel de ser superada. As linguagens 
silo conjuntos 16gicos, mas nenhmna simplicidade desse tipo pode ser atribuida a 
intelig&lcia visual, e todos aqueles, dentre n6s, que tern tentado estabelecer mna 
analogia com a linguagem estao empenhados num exercicio inUti.l. 
Para Lima (1988, p.l8), '\~urn grave erro achar que a linguagem da fotografia e 
universal. Na.o existe nenhuma foto que possa ser interpretada da mesma forma por urn 
brasileiro, urn franc& e urn chines, por uma mo~ de 18 anos e um homem de 80". Segundo o 
autor, a interpretaylio de uma imagem pelo receptor depende de varios fatores que interferem 
em sua "leitura" e que se justificam em fun~ao de sua idade, de seu sexo, de sua profissao e de 
sua ideologia No caso especi:fico deste estudo, adotamos a posic;a.o de Barthes (1982, p.313), 
ou seja, devido ao seu c6digo de conotava.o, a imagem fotognlfica depende de urn "saber" do 
leitor, portanto, sua leitura e sempre hist6rica, reafinnando que a aruilise da imagem 
publicrtaria e especifica a mensagem publicitiuia, nOO descartando da fotografia seu sentido 
polissemico. 
Assim, a imagem fotogratica publicitaria, diferentemente de qualquer outra irnagem 
fotografica, necessita de uma interpre~o precisa, de urn direcionamento e de uma defini~OO 
que esteja fora do significado interpretado pelo consumidor, isto e, presente, geralmente, na 
linguagem verbal. Nas palavras de Carvalho (2003, p.15): "e no aspecto lingO..istico que se 
concretiza o senti do da potencialidade liberta.ria da imagem, uma vez que cabe ao texto escrito 
transfonnar o exotismo ou a poesia da imagem em apelo i compra". Essa propriedade de 
direcionamento, dado pelo texto na interpret~ de uma imagem fotogratica, se volta, neste 
caso, ao objetivo final da mensagem publicitaria como atividade destinada ao convencimento 
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e persuasao de urn pUblico especifico. Na publicidade, a interpretacao final nao pode se dar o 
luxo de ser escolhida pelo receptor da mensagem Lima (1988, ·p.32) chamou de legenda 
(Barthes de ancoragem) essa interfer~ncia do texto sabre a imagem 
A legenda e parte integrante de uma fotografia. [---1 Na fotografia de publicidade, a 
rela¢o imagem legenda e inteiramente diferente_ Ai a fotografia perde o sen valor 
como linguagem, ficando subjugada ao texto e a ideia. A imagem serve para chamar 
a atenyiio do Ieitor que fica na expectativa do porqu€ daquela detenninada imagem 
[ ... ] E por essa razlio que as fotografias de publicidade, de uma fonna gem!, nao 
podem ser "lidas"' e interpretadas. 0 prOprio sentido da publicidade, que e de 
conswno imediato, faz com que esse gSnero de fotografia seja feito, consmnido e 
esquecido_ 
Lembrarnos que, mesmo com wna extraordinfuia capacidade de comunicar, a imagern, 
para que seja decodificada pelo receptor, evoca mais atenyao que a interpreta.Q§o da 
linguagem verbal pelo simples fato de aprendermos, desde a tenra idade, somente a interpretar 
tais signos lingiiisticos. Nossa educa~lio tradicional valoriza o estudo da lingua, dando menor 
import§ncia a nossas experietlcias visuais. Para Feldman-Bianco (Feldman-Bianco, LEITE, 
1998, p.40): 
Uma a:nalise sistematica de fotografias implica uma ord~o e um tempo de 
observa¢o para uma leg~Dilidade visual adequada. [ ... ] Ap6s uma leitura inicial, que 
seria um exercicio de identificayiio, a fotografia ad.tnite a interpreta9io, que resulta 
de urn esforvo analitico. dedutivo e comparativo. 
Lima tambem concorda com essa camplexidade de interpretac§o da -fatografia 
Segundo ele, essa decodifi~lio s~ decompOe em tres fases: a percepylio, a identifica¢o e a 
interpr~6. Quando afirma que a foto publicitaria nao pode ser «Jida" e interpretada, a 
autor justifica 0 fato dessa irnagem :nao poder ter uma interpreta¢o qualquer, isto e, urna 
interpreta¢o de valares e caracteristicas nlio previstas por seu criador. Para ele, esse tipo de 
imagem se vale do texta para indicar a carninho correto de sua interpret~, sendo, portanto, 
decodifi.cada antes pela prOpria atividade publicitaria, que nao s6 a decadifica e a interpreta, 
mas tambem retira outras possiveis interpreta¢es erradas au n3.o interessantes para a 
conswno da coisa anunciada 
Vejamos que nlio b3. novidades nessa rela¢o de interpreta¢o da imagem que, como jci 
dito, foi categoricamente estudada na serrriOtica, ou seja, na rela¢o signa, coisa significada e 
cagnicao produzida 0 hamem se apropria dos signos para referenciar as caisas. Para Peirce 
6 Para o autor, a percep9io e entendida como urn processo Otico, a identifica9io urn processo 6ti.co elou mental e 
a interpretayiio, puramente, =a a~o mental, o que revela o carata- polissemico da fotografia. 
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(1990, p.46), '"urn signa, ou representdmen, e aquila que, sob certos aspectos ou modo, 
representa algo para alguem". Exatamente no centro dessa rela~o, que Peirce descreveu 
como triplice, estao o objeto, o significado e o signifi.cante. Compreender, interpretar e 
traduzir ou primeiridade, secundidade e terceiridade e transformar 0 mundo em signos, 
transformando pensamento em outro pensame_nto, outro signa. 
Para LUcia Santaella (2000), existem varias defini~Oes para signa vistas em toda aobra 
de Peirce. Porem, nao podemos nos levar pelo simpl6rio concerto de que signa e alguma coisa 
que representa algo para alguem Segundo a autora, o motivo de centrarmos em uma defini~ao 
tao simples para signa estit no prOprio fato de Peirce tentar usar urn conceito geral e de fil.cil 
compreensao. No entanto, existe uma relay§.o muito mais complexa entre essa triade que e 
precise levar em considera¢0: o objeto determina o signa, que por sua vez, representa o 
objeto que deterrnina o interpretante. 
Percebe-se que a forma de ord~o desse processo e importante para o seu 
entendimento. Tambem e interessante observar o fato da ·'representa~o" sera relayao triildica 
em si mesma, ou por assim dizer, o produto dessa razao: "Se o primeiro correlate e 
enfatizado, a rela¢o e de signific~ao ou represent~ao; se o segwido e posto em evidffilcia, a 
rela¢o e de objetiv~iio e se o terceiro e enfatizado, tem-se uma rei~ de interpretacao" 
(SANTAELLA, 2000, p.l7). 
Para Peirce, o objeto nao e uma coisa qualquer, muito memos ''real", mas, sim, urn 
material, urna coisa, a¢o, qualidade, sentimento, em suma., qualquer coisa que chega a mente 
em qualquer sentido. Nesse contexte, o objeto sempre sera distinto de seu signo, pais este sera 
somente uma representa.y§:o do outro, alem de nunca conseguir, em todos os aspectos, 
preenche-lo completamente. 
0 interpretante, Ultima p~a da rela¢o, e a signifi~OO causada na mente de uma 
pessoa pelo signo. Nesse processo, o interpretante pode ocorrer em tr& fuses: o que ele esta 
apto a produzii como efeito na mente interpretadora; aquilo que realmente produziu e aquilo 
que seria capaz de produzir. Essa importante divisao, ajuda a compreender a relacao de 
significayao do signa e as teorias expostas. No fechamento da questao, segtmdo Santaella 
(2000, p.65): 
0 interpretante e o significado do signo, ao mesmo tempo que se constitui em outro 
signo, a que redUD.da na j:l famosa afirmayiio pell'ciana de que o significado de urn 
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signo e outro signo. Nessa medida, o processo de significa~ e sempre continui.dade 
e crescimento. 
No entanto, ao Iongo da histOria, o interpretante da fotografia publicitaria sempre 
esteve submisso e subaltemo a linguagem verbal, assim como sua interpreta¢o condicionada 
a uma sugestao verbal, seguindo aspectos e caracteristicas prOprias desse tipo de linguagem 
Para Feldman-Bianco (1998), embora a linguagem visual seja habitualmente considerada uma 
transmissao direta, acaba ela tendo uma postura parasitaria em rel~iio a linguagem verbal. 
Por ser mais recente que o texto publicitfuio, a linguagem visual incorpora 
caracteristicas dessa outra linguagem, parecendo, muitas vezes, uma sO. NOO esqueyamos a 
afinn~ao de Santaella (1992, p.13), para quem "a linguagem e a ci8ncia que tern por objeto 
de investiga¢o todas as linguagens possiveis, au seja, que tern par objeto o exame dos modos 
de constituiyOO de todo e qualquer fen&meno como fen&mena de produ~ de signifi~ao e 
de sentido". Nesse caso, a linguagem se toma o c6digo de uma mensagem Na concepcao de 
Vestergaard e Schroder (1994, p.15), o processa dacomunic~ao necessita de urn c6digo para 
ser transmitido, que nao necessariamente urn c6digo somente verbal ou visual. 
No processo de comunicayiio, o significado e transmitido entre os dois pa:rticipantes. 
Mas niio podem ser transmitidos em abstrato, tem. que estar materializado em a1gum. 
tipo de c6digo ( o significado de "pare", por exemplo, pode ser transm.itido por meio 
de vilrios c6digos: urn sinal rodoviario em vennelho e branco, o brayo de urn 
policial, a luz vennelha nos semilforos ou na palavra pare). 
A imagem fotografica publicitaria desvencilhou-se, em poucos momentos, dessa postura 
autaritaria da linguagem verbal sabre a linguagem visual. Na maioria dos animcios, a 
fotografia somente ilustra o texto, nao tendo urn significado expressive sem ele. E evidente 
que a mensagem publicit.aria liberta da dependencia da linguagem verbal, exemplificada, a 
seguir, nas imagens publicitarias elaboradas por Oliviero Toscani para Benetton., pennitiu 
uma supasta liberdade ao conjunto de signific~Oes da fotografia publicrt:aria Novamente 
indagamos: ate onde a imagem fotogritfica realmente tern o poder de libertar a atividade 
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2. As campanbas Benetton e Real Beleza/Dove 
2.1 Breve Historico da empresa italiana Benetton 
A hist6ria da Benetton teve inicio em 1963, quando Luciano Benetton e seus tres 
irmaos (Giuliana, Carlo e Gilberto) resolveram fundar uma confe~ao em Ponzano Veneto, 
provincia de Treviso, ao norte da Itlilia. Uma indUstria ousada que, ao contrario dos pequenos 
produtores da epoca, optou por criar canais exclusivos de distribuiyao, os quais promoveram 
urn rapido crescimento da empresa. Na ItaJia, sua primeira loja foi inaugurada em 1965 e, em 
menos de urn ano, uma outra era inaugurada em Paris, Franya. Assessorados pelo designer e 
estilista frances, Lison Bonfils, rapidamente a Benetton acumulou receita para comprar e 
reestruturar Villa Minelli, urna antiga propriedade em Treviso que, em 1966, se tomou sua 
primeira fabrica. 
A estrategia de marketing desenvolvida por Luciano Benetton se pautava em dois 
principios: estilo e irreverencia. Preceitos que foram traduzidos na imensa variedade de 
matizes e cores de suas roupas e que foram tema recorrente nas propagandas da Benetton, 
particuJarmente na desenvolvida pela agencia parisiense Eldorado a partir de 1972. 
Com o rap1do crescimento, em 1985, a sede da empresa mudou-se para Luxembourg, 
porem a intemacionalizayao e a diversi:ficayao ainda eram as palavras de ordem de seu plano 
estrategico. Nessa decada, a empresa ja possuia nove fabr icas operando na Itruia, Fran9a e 
Inglaterra, e comercializava varias marcas, cada uma de acordo com urn publico especifico: 
012 com puloveres, calyas e camisas para crianvas; Mercena com puloveres e camisas 
(principal mente para mulheres); Tomato com puloveres, calc;as e camisas para jovens; e My 
Markel e Benetton comercializando, principalmente, puloveres e carnisas 
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A constante procura por novas solu~oes criativas e irreverentes fez com que o 
cornplexo industrial do grupo arnpliasse sua capacidade de produ¢o. Preocupa~ao que 
tambem fez a Benetton, a partir de 1988, iniciar a diversific~ao de seus produtos, 
comercializando t ambem relogios e perfumes. 
Parte do plano de crescimento organizacional sempre esteve muito proximo aos 
eventos esportivos. Desde 1978, a Benetton patrocina o time de Rugby e, desde 1981, o time 
de basquete, ambos em Treviso. Na Formula 1, o interesse comevou quando, em 1983, 
patrocinou a Tyrell 's Formula 1 Team ( o que, do is anos depois, resultou na compra da 
Toleman 's Formula 1 Team, a1ualrnente a Benetton F1). Ao final de 1987, o time de volei de 
Treviso tambem era patrocinado, mostrando que o esporte e o lazer sempre fizeram parte da 
filosofia da empresa 
A procura de novos empreendimentos, em 1992 o Grupo Benetton lan~ou a revista 
Colors, urn periodico quinzenal que possuia a fun9ao de ser o desencadeador de reflexoes e 
discussoes sobre os diversos problemas sociais e politicos do mundo. Projeto pretensioso que 
queria revelar, aos jovens da Europa, America do Norte e do mundo desenvolvido em geral, 
novoes da cultura e da vida em urn mundo em desenvolvimento. Urn olhar critico e ousado, 
idealizado por Oliviero Toscani (18 anos a :frente da comunicacao da Benetton), tarnbem a 
concepyao editorial da revista, que, como o proprio slogan afirma, "fala" sobre o resto do 
mundo. 
Urn ano depois, o Grupo lancou, para urn publico mais conservador, a marca Sisley. 
Tarnbem em 1993 e em parceria com Toscani, inaugurou a And, uma agencia de imagens 
inovadora e inedita que se propunha comercializar, para revistas francesas e estrangeiras, 
noticias e imagens de moda com no minimo I 0% a 30% de roup as da propria Benetton. 
Outro projeto inovador da empresa aconteceu em 1995, com a abertura da Fabrica, 
espaco-laborat6rio em Treviso, para jovens de 20 e poucos anos rigorosamente selecionados 
ao redor do mundo. Urn centro internacional de pesquisas em comunicayao e design que 
iniciou suas atividades somente com trinta alunos e aulas sobre editorial gnilico, fotografia e 
tecnicas audiovisuais, sob responsabilidade de Toscani. 
A partir de 1997, o Grupo Benetton estava presente em diversos paises com as marcas 
United Color ofBenetton (nome adotado por Toscani), 012 e Sisley, ao mesmo tempo em que 
ampliava a esfera de atu~ao para outras tres areas: Benetton Sport System, administradora de 
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marcas como: Asolo, Ektelonn, Grafalloy, KSstle, Killer Loop, Langert; Nordica, Nitro, 
Prince e Rollerblade; no ramo de Fast Foods com a Eurmercato e Autogrill; e com a 21 
investimenti, uma companhia que investe em pequenas empresas e industrias dos mais 
variados ramos e atividades. 
Atualmente, o Grupo atua em exatos 120 paises e comercializa, principalmente, quatro 
marcas: a casual United Color of Benetton, a refinada Sisley, a esportiva Playlife e a Killer 
Loop street wear. 
0 Grupo Benetton e uma empresa de dimensao global e, ao mesmo tempo, famHiar. 
Giuliana Benetton e a responsavel pelo departamento de design do Grupo e membro-diretora 
da Edizione Holding, empresa da familia Benetton que administra outros empreendimentos 
como a Autogrill, uma rede de restaurantes de beira de estrada; particip~oes na Autostrade 
S.p.A. , operadora que detem a concessao de do is ter90s das auto-estradas da Itatia; e alguns 
investimentos no ramo hoteleiro. Ela e responsavel pelo planejamento das colecoes de malha 
(tricot e la) e da coordenacao de todas as linhas de produtos. 
0 setor administrative e :financeiro do grupo e dirigido por Gilberto Benetton, que 
tambem acumula os cargos de presidente da Holding, presidente daAutogrill, vice-presidente 
da Olimp1a, principal acionista da !tali a Telecom e diretor daAutostrade SpA. 
A area de producao e dirigida por Carlo Benetton, vice-presidente do Grupo e da 
Edizione Holding. 
Figura 14 - Organograma da Edizione Holding. Disponivel em· 
http://press.benettongroup.com/bcn_en/aboulfholdinglcompany/. Acessado em: 05 Jul. 2006. 
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Luciano Benetton e o responsavel pela area de marketing e presidente do Grupo 
Benetton desde sua funda¢o. Membro da diretoria da Edizione Holding, e o estrategista da 
familia Foi o responsavel pela contr~ de Oliviero Toscani, fot6grafo que desenvolveu as 
controversas campanhas para a Benetton, entre 1982 e 2000. 
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2.2 0/iviero Toscani 
Oliviero Toscani nasceu em 1943, em Milao, norte da lta.Jia Filho de urn ativo 
reporter fotognifico que acompanhou todos os principais acontecimentos do mundo entre 
1930 e 1970, principalmente, os deslocamentos do Duce Mussolini. De seu pai, Toscani 
herdou a paixao pela fotografia e ganhou, logo aos seis anos de idade, sua primeira maquina 
fotografica: uma Rondini Ferrania, tomando-se o retTatista oficial da familiae de sua turma de 
arrugos. 
Em julho de 1957, aos quatorze anos de idade, publicou sua primeira foto importante. 
A imagem de Raquel Mussolini, tirada no enterro do Duce, em luto fechado e que deu a volta 
ao mundo. Aos vintes anos de idade, ingressou na Escola de Artes aplicadas de Zurique, 
dirigida por Johanes Itten, o mestre da cor do movimento de vanguarda. 
Em 1964, ganhou urn pequeno concurso de fotografia, que lhe proporcionou uma 
viagem gratuita pelos cinco continentes por oito meses. Fotografava universes desconhecidos, 
ao sabor das circunstancias, da inspirayao, o que Toscani (1996) afirrna ter sido sua maior 
escola 
Deixou a escola de Zurique em mar~o de 1965 e ja se encontrava em pleno mercado 
de trabalho, realizando uma serie de fotos inovadoras para 0 lan~amento de urn tecido 
sintetico e que foram publicadas em II Giorno, primeiro jornal italiano a imprimir paginas de 
publicidade duplas e em cores. 
Entre 1965 e 1970, trabalhou em varias revistas de moda italiana como Elle, Donna, 
Moda, Vogue, etc. Lanyou, em 1979, a campanha Real People (Pessoas Reais) para a 
indU.stria de roupas e de moda Esprit. Toscani (1996, p.119) comenta que, nessa campanha, 
fotografou pessoas comuns: "essa gente de todos os dias, voltada para o proprio trabalho, sem 
frescuras, ' verdadeiras '". Na mesma decada, ocupou-se tambem com as campanhas para as 
grifes Jeans Jesus, Valentino, Prenatal e do grupo de confec~oes Fiorucci, conhecida por 
suas extravagancias, roupas coloridas e estampas modernas. As imagens mais famosas nesse 
periodo sao de urn Papai Noel fazendo amor com uma jovem garota para campanha da 
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Fiorucci e o amincio para o Jeans Jesus, onde uma garota veste urn short extremamente curto 
e sobre a imagem o texto: "Chi mi arna, mi segua7». 
Figura 15 - Campanhas criadas por Toscani paras as marcas: Prenatal, Jeans Jesus c Fiorucci 
7 
"Quem me ama, me segue". Tradus;ao do autor deste trubalho. 
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Foi o proprieta.rio da Fiorucci, Elio Fiorucc~ quem apresentou Luciano Benetton a 
Oliviero Toscani. Depois desse encontro, a partir de 1982, Toscani assumiu a missao de 
defender e valorizar a imagem intemacional da Benetton pela publiddade. 
2.2.1 - Toscani e a Publicidade 
Toscani (1996, p. l63) sempre foi urn severo crltico da atividade publicitaria que para 
ele "nao vende produtos, mas urn modo de vida, urn sistema social. Homogeneo Associada a 
uma indUstria conquistadora". 0 desafio de encontrar uma forma de fazer propaganda, mais 
"nobre" que a propaganda criada pelos publicitarios, o levou a intuneras imagens que, 
provavelmente, passariarn despercebidas se nao acontecessem exatarnente sob os holofotes do 
mercado publicitario. A audacia em confrontar nao somente normas e teorias do marketing 
convencional, mas tambem de sistemas dogmaticos como a re1igiao, foi a caracteristica que 
marcou suas campanhas. As fotos que geraram polemica e discussoes, em fun~o da sua visao 
diferenciada do fazer publicit{uio, tambem promoveram ostensivas midias gratuitas. No caso 
de Oliviero Tosc~ certarnente vale o ditado: "falem bern ou mal, mas falem de mim". Com 
apenas tres rnilhoes de d6lares de or~amento publicitario, a Benetton conseguiu ter muito 
mais destaque e gerar rnais discussao do que a empresa automobilistica Fiat com seus 80 
milhoes de d6lares de investimento por ano, somente na ltfllia (TESSLER, 1992, p.7). Entre 
outras repercussoes ocorridas em 2000, lembramos os protestos nos Estados Unidos contra a 
campanha publicitaria "Condenados a Morte',s que, mesmo provocando o cancelamento de 
urn contrato milionario entre a Benetton e a Sears-Roebuck, causaram e geraram a divulgayao 
da marca em jomais do mundo inteiro, devido a pole mica criada pelo ass unto. 
Sea estrategia de divulgayao despertou o interesse, por outro lado, em muitos paises 
foi proibida ou censurada, quando nao, recusada por jomais e revistas. A imprensa mundial, 
em defesa propria justificou-se dizendo que a Benetton se aproveitava das mazelas do mundo 
em beneficio comercial. Para Toscam (TESSLER, 1992, p.7), essa censura se caractenzou 
como ' 'medieval'', promovida por profissionais que nao conseguiam aceitar o sucesso de suas 
campanhas. 
8 Campanba realizada no ano 2000 nos EUA por Oliviero Toscani com p rcsos condenados a morte. 
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0 fato e que as polernicas criaram enorme expectativa em tomo das carnpanhas. Todos 
esperavarn ansiosos o que o "diabo da comunica~o publicitiuia,, apelido dado pela imprensa 
italiana, fotografaria dessa vez. Mauricius Farina (1997, p.92), em sua pesquisa EstraLegia dos 
imicos: a questiio autoral nafotografia, afirma que: 
Toscani apresenta sua diferenya no aspecto de sua pragmatica que e diversa da 
pragmatica publicitaria convencional. Seu sistema de signos esta baseado 
fundamentalmente numa explanayao sob natureza contradit6ria da cultura 
contemporanea ocidental, trabalhando com os preconceitos e os problemas desta 
sociedade no sentido de provocar uma especie de subversao no sistema publicitiuio 
o que declaradamente o identifica com urn discurso que nesse sentido e 
revolucionario. 
Essa subversao nos pennite comparar as fotografias de Toscani com o movimento 
dadaista por, historicamente, ser o mais contestador e polernico para a arte, assim como 
Toscani e para a atividade publicitaria No entanto, fazer comparay5es entre Toscani e as 
manifesta~oes artisticas, em si, nao e inedito, uma vez que diversos autores tambem ja o 
fizeram Farina, por exemplo, constata que o trabalho de Toscani, mesmo que interessante e 
respeitado no campo erudito das artes, no sistema da arte ja ocorre desde o modemismo. 
Ressalta o autor, confonne Regis Debray no Cata.Iogo da Bienal de Sao Paulo sobre a 
exposi~ao de Toscani em 1995: 
Pensando bern, a publicidade classica tinba vinte anos de atraso sobre a vanguada, a 
ready-pub alcan~ agora o ready-made. Suprimir o abismo entre a arte e a vida, entre 
as imagens e as coisas, e nossa finalidade ap6s Marcel Duchamp (DEBRA Y, 1995, 
P.58 apudFARINA, 1997, p.91 ). 
Caracteristicas como contes~ao, inquiet~ao, rebeldia e vanguarda aproximarn o 
movimento dadaista a proposta de Oliviero Toscani, critico da atividade publicitaria e o maior 
contestador da maneira convencional de se fazer propaganda As imagens de suas campanhas 
sempre tentaram, de alguma forma, ser expressao e manifesto contra a atividade publicitaria 
Segundo ele: 
E apavorante que todo esse imenso espayo de ex:pressiio e de fix:ayao de cartazes, o 
maior museu vivo da arte moderna, em mil vezes o Blowborerg e o museu de arte 
contemporaoea de NY reunidos, esses milhares de quilometros de cartazes 
mostrados no mundo inteiro, esses paises gigantes, esses slogans piotados, essas 
centenas de milhares de paginas de jornal impressas, esses milhres de horns de 
televisao, de mensagens radiotonicas, fiquem reservados a esses paradisiacos mtmdo 
de imagens imbecil, irreal e mentiroso. Uma comunicayao sem oenhwna utilidade 
social. Sem sentido. Sem outra mensagem que nao seja a exaltayao grotesca de wn 
modo de vida acintosamente yuppie, bastante agradavel e bem-humorada." 
(fOSCANI, 1996, p.22). 
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Como nos esfor~os de Marcel Duchamp, principal artista dadaista, em contestar a 
convencionalidade instaurada ·e sem sentido da arte, Toscani apresenta ao mundo sua visao 
diferente do fazer publicitiui.o, quebrando paradigmas e criando indag~oes em wna sociedade 
acostumada a mensagens puramente comerciais. Cabe-nos apresentar e comentar essa 
proposta, pela cronologia de suas principais campanhas, identificando como e onde seu 
trabalho simboliza o rompimento com o processo de significa(:ao publicitiui.o convencional 
por meio da imagem fotogratica 
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2.3 A historia das camp:mhas publicitaria da Benetton- 1982- 2000 
A hist6ria das campanhas da Benetton iniciou-se em 1972, quando a age~cia francesa 
Eldorado detinha a conta publicitaria do Grupo. Sua estrategia de comunic~ao optou, 
exclusivamente, por cartazes de rua, enfocando os principais diferenciais da marca: esti1o, 
cores e jovialidade. Ja no inicio de 1980 e com urna estrategia inovadora, a agencia 
apresentou o tema da diversidade racial como forma de despertar a aten~ao em suas 
campanhas. Anfutcios com pessoas de diversas rayas (cores) passaram a con:figurar a imagem 
da Benetton, apresentando uma maneira nova, simples e diferente de mostrar seus produtos. 
Figura 16-Ant1ncio criado pel a ageocia fraocesa Eldorado, em 1980. 
A partir de 1982, Oliviero Toscani iniciou seu trabalho com a Benetton, momento em 
que a marca ja possuia uma certa notoriedade em virtude do posicionamento desenvolvido ao 
Iongo dos primeiros dez anos com a antiga agencia. As primeiras campanhas assinadas pelo 
fot6grafo em 1984 possuiam como slogan a frase "All Colors of World9", transmitindo 
jovialidade, simplicidade e muitas cores. As imagens eram marcadas pela presen~a de 
diversas etnias (tons de pele) e urn clima harmonioso e feliz. 
9 
"Todas as Cores do Mundo". Tradu~o do autor deste trabalho. 
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Toutes 1es couleurs du monde. 
Figura 17 - Anlm.cio criado por Oliviero Toscani em 1984, para a marca 012 . 
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Figura 18- Anuncio criado por Oliveiro Toscani em 1984, para a marca Benetton. 
66 
Em 1985, Toscani muda a con:figura~ao de suas imagens, substituindo os grupos de 
pessoas por duplas, melhorando a exposi~ dos produtos e awnentando sua expressividade. 
Suas campanhas passaram a representar a uniao das diversidades e das cliferen~as raciais: duas 
crian~as negras se beijando e, em outra pe~ dois jovens, uma garota branca e um garoto 
negro se abr~ando. Em ambos os anUn.cios, as personagens estao caracterizadas com urna 
bandeira dos Estados Unidos e uma bandeira da antiga Uniao Sovietica (uma clara alusao as 
diferen~ politicas e economicas entre os dois paises durante o periodo da guerra fria). A 
proposta de Toscani e relacionar as diferen935 entre OS dois paises (politicas e 
socioeconomicas) com as diferen~as raciais, no intuito de despertar o desejo de uruao 
promovido pela marca. Essa postura o faz abandonar a mensagem "All Colors of World" para 
assinar "United Colors of Benetton" - Cores Unidas da Benetton. Ressaltamos que, nessa 
epoca, o Grupo Benetton apenas comercializava duas marcas (Benetton e 012) e, portanto, 
sempre apresentava duas opyoes de antmcios, urn com a presen9a de criancas e outro com a 
presenca de jovens. 
Figura 19- AnUficiO criado por Olivicro Toscani para a marca 012, em 1985. 
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Figura 20-Anlincio criado por Oliviero Toscani para a marca Benetlon, em 1985. 
A partir de 1986, como parte da estrategia iniciada no ano anterior - e tambem, em 
virtude de seu sucesso - a campanha assume uma postura muito mais politica, adotando a paz 
entre os povos como foco principal. Dessa forma, personagens se revezavam nas imagens da 
campanba (israelenses e palestinos, argentinos e ingleses, iranianos e iraquianos, judeus e 
alemaes, etc.) marcada pela presenya de urn globo terrestre simbolizando uniao entre os povos 
do mundo. 
Toscani passa a retirar o foco do produto e a dar mais atenyao a mensagem (conteUdo) 
do que nas roupas da grife italiana Suas imagens comeyam a assumir sua postura de crittca a 
publicidade que, mais adiante, resultaria na subversao do sistema publicitario e em urn choque 
para uma parcela da soc1edade acostumada a propaganda com apelos puramente comerciats. 
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Figura 21 - An6ncio criado por Olivie.ro Toscani, em 1986. 
RS OF 
Figura 22 - Amlncio criado por Oliviero Toscam, em 1986 
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Figura 23 - Animcio criado por Oliv1ero Toscani, em 1986. 
Nos dois anos seguintes, Toscani propoe varia¢es em seu slogan ("United Superstars 
of World w, ou "United Friends of World 11' ') , misturando culturas e personagens farnosos do 
mundo como Joana D' Arc e Marilyn Monroe, Leonardo Da Vinci e Jul io Cesar, ou, no caso 
da marca infantil 012, duas crianvas, uma braoca e outra negra, usando mascaras de cao e gato 
ou de lobo e cordeiro, respectivarnente. 
Alguns lan~arnentos de produtos tambem aproveitaram seu slogan e o enfoque da 
diversidade racial como estrategia comunicativa . .Foi assim com o lanvamento do perfume 
Colors que teve como apelo publicitario a frase "Perfume of the World12" e a imagem de duas 
maos entrelavadas, uma negra e outra branca, apresentando o fiasco do produto 
10 <•Super Estrelas Urudas da Benetloo" Tradu9fio do aut or deste traba lho 
ll "Amigos Unidos da Renelton". Traduyao do autor deste trabalho. 
12 
"Perftune do Mundo". TraduYl1o do autor dcstc trabalho. 
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Figura 24 - An\Jncio criado por Oliviero Toscani para a Benetton, em 1987. 
Figura 25 - Anllncio criado por Oliviero Toscani para a 012, em 1987. 
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PERFUME OF THE WORLD 
CtH.ORS I}Jo: BE\ETI'O~. 
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Figura 26 - Animcio criado por Oliviero Toscani para o lan~ento do perf ume Colors, em 1988. 
0 slogan "United Colors of Benetton" ganhou uma surpreendenie fo rc;a e, a partir de 
1989, por decisao de Toscani, passou a ser a marca da Benetton, escrito sempre dentro de urn 
retangulo verde como se fosse uma etiqueta de roupas. Nesse mesmo ano, Toscani ganhou 
dois importantes premios para sua carreira: urn leao de ouro em Cannes e o 16th Grand Prix 
de melhor cartaz pelos antmcios "Manette" e "Breast-feeding>', ambos abordando o tema do 
preconceito raciaL 
Intensificou-se tambem, principalmente a partir dessa fase, as diversas manifesta~oes 
contra e a fa"or de suas imagens. 0 cartaz da mulher negra que amarnenta urn bebe branco 
(Breast-feeding) causou polemica mundial, talvez por causa de seu total descompasso entre o 
produto (roupa) e a campanha Segundo Toscani (1996, p.48), essa irnagem ap6ia-se no 
slogan e "se serve disso como urn trampolim para desenvolver urn estado de espirito anti-
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racista, cosmopolita, antitabu, ate o amago de paises particularmente expostos ao racismo, 
como Africa do Sui ou dos Estados Unidos". 
Figura 27-Anim.cio criado por Oliviero Toscam em I 989, contra o racismo 
Foi exatamente nesses dois paises que o cartaz despertou as maiores repercussoes. Nos 
Estados Unidos, entidades representativas negras e minoritarias o consideraram racista por 
entenderem que ele representava o velho cliche colonialista da crianya branca e a ama-de-leite 
negra Na visao de Toscani, urn racismo as avessas. Na Afr1ca do Sui, do apartheid, nem ao 
menos foi publicado. 
0 fato e que Toscani ja vinha transformando o espafO publicitario, apresentando 
imagens nunca antes utilizadas pela propaganda e que despertaram "reayoes politicas e morais 
do publico, pontuadas cronicas editoriais ou criticas socirus" (TOSCANI, 1996, p. 47). Ele 
pr6prio utiliza o conceito de ruptura no consenso da arte para qualificar sua proposta que, em 
sua visao, assim como na pintura ou na literatura, desperta reay()es contrarias e a opiniao 
conservadora de ' jovens e velhos pontifices, pretensos sabios, especiahstas, os meios de 
comunica~o inquietos [ .. ] clamando contra o escandalo" (TOSCAN1, 1996, p.l43). Urna 
postura que, para o autor, se revela ridicula, ultrapassada e apegada as suas prerrogativas. 
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Figura 28-Anlincio criado por Oliviero Toscani em 1989, contra o racisrno. 
A serie de imagens sobre o tema da core das rayas adentra 1990: dois bebes nus, urn 
negro e outro branco sentados em seus penicos; a minuscula mao de uma crians;a negra 
espalmada contra a grande mao de urn adulto branco; uma mulher loura e uma mulher negra 
com uma crians;a asiatica, urn casal de mineiro coberto de urn p6 negro e outras imagens onde 
o trabalho vence a cor da pel e. 
Toscani estava obcecado pelo tema racial em plena epoca de ascensao da extrema 
direita e da intolerancia. 0 cartaz, com os bebes nus brincando em seus penicos, conquistou o 
publico e o prernio Andy Award of Excellence nos Estados unidos, no entanto, foi proibido 
pela prefeitura de Milao. Seu outro cartaz, com a minliscula mao negra contra a grande mao 
branca adulta foi lan~ado e divuJgado na Africa do Sul, durante o referendo que colocaria fim 
ao apartheid. Em meio a imagens po!ernicas, consideremos sua indaga¢o: «Por que a 
publicidade, como a arte, como qualquer meio de comunic~ao, nao poderia ser urn jogo 




Figura 29- Animcio criado por Oliviero Toscani em 1990, contra o rocismo. 
Figura 30- Antmcio criado por OliVJero Toscani em 1990, contra o rac1smo 
75 
Figura 31 - Anllncio criado por Oliviero Toscam em 1990, contra o racismo. 
Figura 32- SeqMncia de anllnc10s criados por Oliviero Toscani em 1990, contra o racismo. 
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As imagens de Toscani, nesse momento, VlVlam cercadas de expectativas e de 
especulayoes devido as repercussoes das ultimas campanhas. As pessoas esperavam novas 
polemicas e, portanto, a Iinha criativa no ano de 1991 foi rnarcada por dois rnornentos 
distintos: a continuayao do tema das cores e das r~as, e a entrada de novos temas como 
guerra, religiao e Aids. 
Sobre o tema racial, Toscani produziu as irnagens de uma serie de bonecos Pin6quio de 
todas as cores; os tres garotos - urn negro, urn branco e urn asiatico - que mostram a lingua; 
as duas crianyas, urna branca e outra negra abrayada e com os cabelos arrumados de forma a 
aludir urn anjo e urn demonio, respectivamente; o beijo apertado do garoto branco em uma 
garota negra; as folhas coloridas sobre o oleo negro; etc. 
F igura 33 - Anlincio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo. 
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Figura 34- Anuncio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo. 
UNITED COLORS 
OF BENETTON. 
Figun 35- Anllncio criado por Oliviero Toscaru em 1991, contra o racismo. 
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Figura 36 -Animcio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra oracismo. 
Figura 37- Animcio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o racismo. 
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0 segundo tema abordado por Toscani nesse ano teve motiv3foes oportunistas, uma vez 
que o mundo vivia a iminencia do primeiro conflito entre os Estados Unidos e o lraque no 
Golfo Persico. Segundo o fot6grafo, a ideia de abordar esse tema foi de Luciano Benetton, 
pois ele queria que a empresa, assim como na questao do racismo, demonstrasse urn ponto de 
vista Assim, a irnagem publicada foi de urn cemiterio com diversas cruzes em urn grarnado 
verde. Segundo Toscani (1996, p.54), suainten~o e a de Luciano era "chamar a aten~ para 
o absurdo da guerra, uma mensagern de paz. Todas as guerras terrninarn em cemiterios". 
Mais urna vez a irnagem despertou polernicas e diversas recusas de jornais e revistas de 
todo o mundo: da revista alerna Stern, do jornal Frances Liberation e de alguns editoriais 
italianos. Dessa vez, havia urn certo consenso generaJizado entre as diferentes representa9oes 
da sociedade. Todos concordavarn que a publicidade nao deveria utilizar guerra e cemiterios 
como forma de cornunica~ao. Toscani foi acusado de explorar a rnorte para vender e, 
portanto, foi considerado imoral e cinico. 0 fot6grafo se defende dizendo que "para esses 
belos espiritos, a publicidade esta condenada ao vazio" (TOSCANI, 1996, p.54). 
Fi(,ru ,,. 38 - Anu.ncio (.."ria do por Oliviero Toscani em 1 991, contra a guerra. 
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Em resposta aos argumentos apresentados pelos criticos que o acusavam de se 
aproveitar da morte para vender pul6veres, Toscani concebeu a foto de uma crian~a que 
acabara de nascer, nua, coberta de placenta, ainda ligada a mae pelo cordao umbilical. 
Segundo ele, uma imagem de esperan~ e de que a vida continua apesar da depressao 
generalizada. No entanto, ao contrano do que esperavam seus criadores, a imagem tambem 
criou diversas polemicas e, novarnente, recusas em todo o mundo. 
UNITED COLORS 
OF BENETTON. 
Figura 39 - Animcio criado por Oliviero Toscani em 1991 , a favor da paz. 
Polemico, Toscani tarnbem atacou a religiao cat61ica em suas campanhas. Ele publicou, 
ao final de 1991, a imagem de urn padre e de urna freira se beijando em urn misto de carinho, 
amizade e paixao. Ele optou em contestar a postura conservadora da Igreja, talvez como urna 
forma de questionar quem lhe fez varias criticas por usar imagens chocantes como forma de 
comunica~o. Comenta Toscani (1996, p.129): "Jesus Cristo e sua agencia, os Ap6stolos, 
desenvolveram a maior campanha de comunicayao de todos os tempos, nao foi certarnente 
com urn mundo de imagens respeitosas e vendedoras de felicidade". 
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UNITED COLORS 
, o .F BENETTON. 
Figura 40- Animcio criado por Oliviero Toscani em 1991, contra o conservadorismo da lgreja_ 
Ja era clara a inten~ de Toscani em contestar o processo de signific~o da mensagem 
publicitaria, apresentando imagens distantes de pertencerem ao que era praticado pela 
atividade em todo o mundo_ Segundo ele: "Os que ainda resistem com violencia feroz e 
dogmatica sao OS pr6prios publicitarios_ Seu argumento favorito e que a publicidade deve 
procurar o sonho. nao o raciocinio" (TOSCANI, 1996, p_56)_ 
A partir de 1992, Toscani escolhe imagens de fot6grafos de campo de diversas agencias 
joma1isticas para configurarern suas campanhas_ Seu intuito era "injetar nesse mundo o real" 
(TOSCANI, 1996, p_56)_ Foram escolhidas as imagens de Patrick Robert, Franco Zecchin, 
Thereza Frare, Steven McCuny, entre outros fot6grafos, que denunciavam horrores da vida 
cotidiana como de urn militar negro com a arma a tiracolo e urn osso de urn remur hurnano 
nas maos; uma rnulher de luto pelo assassinato de seu filho, rnorto pela mafia siciliana; urn 
passaro coberto de petr6leo; urn navio, impressionantemente, lotado de refugiados albaneses; 
urna garotinha segurando uma boneca em meio a urna carvoaria; urn caminhao repleto de 
refugiados fugindo das disputas de poder entre tribos africanas; eo mais famoso, urn aidetico 
morrendo nos brayos do pai e da familia_ 
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Figura 41 - Anuncio criado por Oliviero Toscani com a fotografia de Patrick RobcrVSygma, em 1992. 
:UNrreD COI.OlS . 
Of BaiiETTON. 
Figura 42 - Animcio criado por Oliviero Toscani com a fotografia de Franco Zecchin/Magnum. em 1992. 
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Figura 43- An\mcio criado por Olivicro Toscani com a fotografia Steve MacCuny, em 1992. 
Figura 44- An\mcio criado por Ohviero Toscani com wna fotografia anonima, em 1992. 
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Figura 45- AnUn.cio criado por Oliviero Toscani com a fotografia de Simona Cali Cucuzza, em 1992. 
Figura 46- AnUn.cio criado por Oliviero Toscani com a fotografia de Patrick Robert/Sygma, em 1992. 
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Figura 47- An1lncio criado por Olivtero Tosca.oi com a fotografia de Thereza Frace, em 1992. 
0 resultado foi o esperado repudio dessa campanha por publicitarios, alguns meios de 
comunica~o e parte da sociedade. Por exemplo, a Corte Federal de Justiya de Karlsruhe, 
Alemanha, determinou que a revista Stern suspendesse a publicayao dos animcios da empresa, 
por entender que exploravam intensamente sentimentos de piedade para satisfazer interesses 
comerciais, o que viola a lei de concorrencia do pais (JUSTI<;A .. , 1995, p.13). 
No Brasil, Washington Olivette comentou que essas imagens apenas buscavam, 
obsessivamente, gerar midias gratuitas. "Inicialmente foram bern sucedidos. Mas a ousadia se 
esgotou e eles pularam para o choque, que esta na fronteira como mau gosto. Oliviero e urn 
fot6grafo talentoso, mas nao e publicitario. Esta mais preocupado em fazer fotos brilhantes do 
que boa propaganda" (JUSTI<;A .. , 1995, p.13). Para Roberto Justus, a epoca na agencia 
Fischer, a campanha desperta a aten~o e se diferencia de forma impactante, porern, ele nao 
ere na eficacia desse tipo de campanha universaL 
Na epoca dos animcios, Toscani comentou: 
Sou o tcrrorista dos publicilarios. Se eu nao tivessc oascido em boa familia ou 
pcrtencessc a algurna minoria, seria urn terrorista de verdade, desses que pcgarn em 
arrnas c saem nas ruas para protestar p or tgualdades. A publicidadc cbissica, que se 
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encontra em qualquer pais, ja morreu, e velha, nao funciona. A classe dos 
publicitarios mais parece uma mAfia, que cria anfulcios ruins s6 para agradar ao 
cliente e ficar com seu dinheiro. T eoho vergonha disso, niio me integro nessa classe 
(JUSTI<;A. .. , 1995, p .l3). 
Figura 48 - Outros anlincio divulgados com fotografias jomalisticas, em I 992. 
Em 1993, Toscani novamente muda o enfoque de suas campanhas, assumindo a luta 
contra a Aids. Seu cartaz de outono promove a imagem de algumas partes do corpo - brac;;o. 
nadegas e pubis - com a inscri~o 'HIV positivo" tatuado na pele. Uma ideia simples, retirada 
de uma cena que presenciou nos noticiarios americanos, quando urn garoto apareceu em sua 
escola, total mente nu e com essa frase tatuada no corpo. 
87 
Figura 49- Animcio cnado por Oliviero Toscani em 1993, em conscientiza98o do problema da Aids. 
F igura 50 - Animcio criudo por Oliviero Toscam em 1993, em conscicntizayao do problema da Aids. 
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Figura 51 - Animcio criado por Oliviero Toscaoi em 1993, em conscientizayao do problema da Aids. 
Assim como nas outras campanhas, essas imagens tambem forarn violentamente 
questionadas. A polemica espalhou-se por toda a Europa e dispararam uma onda de reflexoes 
sobre o tema Alguns, como intelectuais e grupos de ajuda aos soros positivos, defendiam a 
proposta, enquanto, boa parte da midia e dos publicitarios, mais uma vez, condenava a 
ousadia de Toscani. 
Para o criador da imagem: '<todas as d.iscussoes furiosas, os confrontos de ideias, os 
rnilhares de artigos virulentos ou elogiosos que ela suscitou giraram em tomo da questao da 
marcayao e da exclusao dos soros positivos - reclamada pela e>..irerna-direita em muitos 
paises- e do papel agitador da publicidade" (TOSCANI, 1996, p.81). 
No inicio de 1994, outro cartaz polemico, dessa vez, tendo como tema a guerra entre 
Servios e B6snios na ex-lugoslavia Segundo Toscani, o pai de urn soldado b6snio, Gojko 
Gagro, enviou-lhe uma carta e as roupas de seu filho morto em combate (manchadas de 
sangue e com buracos de balas), para serem utihzados em favor da paz e contra a guerra Em 
urn trecho da carta, o homem dizia: •'Eu, Gojko Grago, pai de Marinko Grago, nascido em 
1963, em Blatnica, distrito de Citluk, desejo que o nome de meu filho morto, Marinko, e tudo 
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o que resta dele sejam utilizados em favor da paz e contra guerra" (TOSCANI, 1996, p.89). 0 
cartaz foi publicado com as roupas colocadas de maneira que simbolizassem uma pessoa e 
com esse trecho da carta que foi enviada a Toscani. 
UNITED COLORS 
OF BENETTON. 
Figura 52- Animcio criado por Oliviero Toscani em 1994, contra a guerra entre 3ervios e B6snios. 
As repercussoes dessa imagem no mundo foram as mesmas. A Benetton foi acusada de 
instrumentalizar o horror do mundo e Toscani, novamente, acusado pelos publicitarios de se 
aproveitar da morte como recurso persuasive de venda. Para o fot6grafo, uma opiniao que se 
esconde no universe depravado da publicidade, pois "a morte, adore a guerra continuam a 
ex.istir, embora soterradas sob montanhas de belas garotas e objetos de consume" (TOSCANI, 
L996, p.93). 
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Em setembro desse mesmo ano, retomou ele o tema da Aids, publicando urn mosaico de 
fotografia 3x4 de diversas pessoas - inclusive a sua propria - onde se le, em tom mais claro, a 
palavra "Aids". 
Figura 53 - Anllncio criado por Oliviero Toscani em 1994, para conscientiza~o do problema Aids. 
Em 1995, ap6s 12 anos de hist6ria a :frente da comunic~ao da Benetton, Toscani 
acumulou diversos premios importantes e a exposic;ao de seu trabalho no Museu de Arte 
Contemporanea em Lausanne (Benetton por Toscani). No mesmo ano, outra conquista 
pessoal: o seu laborat6rio-escola "Fabrica", patrocinado pelo Grupo Benetton, foi inaugurado 
com urn animcio de boas-vindas ao estilo de suas campanhas: cores e irreverencia A irnagem 
impressiona pela presen~a de par de olhos, urn verde e outro marrom, em uma pessoa de pele 
negra 
Outro fato importante, em 1995, e enfoque dado por suas campanhas ao tema do 
homossexualismo. Outras imagens tambem foram produzidas, fechando urn ano vitorioso 
para a Benetton e, especialmente, para Oliveiro Toscani. 
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Figura 54 - Anllncio criado por Oliviero Toscani na inaugura~o da escola "Fabrica", em 1995. 
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Figura 56- AnUn.cio criado por Oliviero Toscani em 1994, contra as diferenyas e desigualdades sociais. 
No ano seguinte, a Benetton promoveu o encontro mundial sobre alimentos e cultivos 
agricolas desenvolvido pela F AO (Food and Agriculture Organizations) das N~oes Unidas. 
Tambem produziu mais duas fotos para a campanha contra o racismo: "Hearts" e "Horses". 
Em 1997, envolvido com as questoes levantadas pelo encontro mundial promovido pela FAO, 
criou o cartaz onde mistura racismo, desigualdade e fome, com a imagem de uma mao negra 
segurando urna pequena por~ao de arroz. 
0 qti.inquagesimo aniversario da Declara~ao Universal dos Direito Humanos tambem 
foi tema de campanha para Toscani, em 1998. Sempre abordando o tema racial como pano de 
fundo, fotografou diversas pessoas de etnias e cores diferentes e as colocou em torno do texto 
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Figura 57- Anfutcio criado por Oliviero Toscani em 1996, promovendo o cncontro das Nac;Oes Unidas. 
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Figura 59- Annncio criado por Oliviero Toscani em 1996, contra o racismo. 
Figura 60-Annncio criado por Oliviero Toscani em 1997, contra a fome mundial. 
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Figura 61 - An(mcio criado por Oliviero Toscani em 1998, pelos direitos humanos. 










A Ultima campanha elaborada por Toscani a frente da Benetton utilizou como cenano as 
penitenciarias dos Estados Unidos. Toscani fotografou pessoas condenadas a morte para a 
nova coleyao da Benetton e, novamente, gerou polemica e reayoes na sociedade. 0 
comentario de Federico Sator, diretor de imprensa da Benetton na epoca das polemicas 
conclui o assunto. 
Ha 15 anos, adotamos esse modo de comunica-rao; sabiamos que poderiamos ter 
uma rea-rao emocional das pessoas. Vamos continuar nessa linba, escolhemos o 
debate, a reflexao. A cam.paoha custou 10 milhoos de D61ares. Preferimos investir 
na dialt~tica a pagar uma top-model (MARQUEZ, 2000, p.l 0). 
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2.4 Breve Hist6rico da marca Dove 
Dove e uma entre as diversas marcas de higiene pessoal e de beleza da Unilever 
(antiga Gessy Lever), multinacional europeia lider do segmento em varies paises do mundo e 
fundada em 1929, pelo resultado da fusao da fabrica de sabao Lever Brothers, da Inglaterra, 
com a fabrica de margarina Margarine Uniee, dos Paises Baixos. Atualmente, constitui urn 
enorme conglomerado de empresas, produzindo inUm.eros produtos que vao desde o ramo 
alimenticio ate o da higiene e limpeza 
0 sabonete, principal produto dessa linha, tern urn historico curioso. Durante a ll 
Guerra Mundial, 0 exercito dos Estados Unidos utilizou uma formula diferente para tratar OS 
ferimentos de seus combatentes de guerra Essa formula deu origem a urn sabonete que, mais 
tarde, recebeu a pomba (s.imbolo da paz) como o simbolo de sua marca, tendo sido lanfYado no 
mercado americano em 1957. 
No Brasil, o produto chegou em 1992, com a proposta de agregar hidrat~o aos 
sabonetes, representando urna significativa mudan~a no mercado. Dove e urn produto 
direcionado a uma classe diferenciada da popula~ao, com pouca sensibilidade a caracteristicas 
como durabilidade e pre~o, e sensiveis a associ~ao da marca com "maciez da pele" -
recorrente associa~o desse produto com os 3 Y4 de creme hidratante em sua formula. 
Sua expressiva acei~ pelo mercado interne elevou o pais ao quinto maior mercado 
internacional da marca, fazendo com que a empresa investisse na cria~ao de diversos novos 
produtos que a diversificaram e a tomaram uma das principais marcas de higiene, beleza e 
cuidados pessoais do Brasil. No entanto, como o produto pioneiro foi o sabonete, grande 
parcela do mercado ainda associa a marca como sendo o nome de urn imico tipo de produto: o 
sabonete Dove. 
Em 2004/2005, a marca obteve o crescimento historico de cerca de 700% nas vendas 
mundiais com uma campanha publicitaria no minimo diferente. A Dove, por meio de uma 
campanha criada pela agencia Ogilvy, conquistou o interesse do publico feminine mundial ao 
colocar "mulheres reais" para anunciar produtos de beleza Inovadora, essa campanha foi 
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muito celebrada nao somente pela dire~ao de arte ou produ~ao milionaria, mas tambem pela 
repercussao que causou em todo o mundo. Para esse tipo de conceito, o segredo de sucesso e a 
passagem de uma mensagem com sinceridade · e que toque com delicadeza e eficiencia as 
emoc;;oes das pessoas. 
Acertando no alvo, a campanha e lembrada como urn caso de sucesso desse tipo de 
conceito, gerando, como resultado, urna serie de divulg~oes, comentiuios e debates na 
imprensa A rnidia espontanea gerada pela campanha pode ser alcanvada, em grande parte, 
devido a ousadia de desafiar o repert6rio publicitario, constantemente explorado pelos 
profissionais da area. 
A campanha pela Real Beleza e referenciada pela autenticidade e pela e:\.']Jlor~ao com 
perfeic;;ao do termo publicitiuio "PR Stunt", voltada para a promoc;;ao da auto-estirna das 
mulheres (uma das principais taticas do marketing de guerrilha para falar diretamente como 
publico-alvo e potencializar esses fatos na midia). 
Como parte da campanha, a empresa encomendou urna pesquisa de comportamento, 
citada no primeiro capitulo, realizada em 10 paises com 3000 mulheres, que apontou que 
somente 2% das mulheres pesquisadas se autodefinem como sendo bonitas, 75% das mulheres 
definem sua beleza como sendo mediana e 50% entendem que seu peso esta acirna do ideal. 
Alguns dadqs podem ser uteis para a quanti:ficayao dessa campanha No anode 2003, a 
categoria Sabonetes retomou as pesquisas do Top of Mind13. Dove e Palmolive empataram 
com 12% de lembranc;;a, e no desempate por "awareness14" Palmolive foi considerada a mais 
lembrada entre as duas. A marca Lux foi a mais lembrada, com 34% das respostas, mesrno 
patamar da Ultima vez em que a pesquisa havia sido feita, em 1994. Lux, se comparado com 
Dove, e a marca mais antiga e tradicional fabricada pela Unilever. A marca Lux ja e fabricada 
ha 71 anos e registrava no ano de 2003, segundo a AC Nilsen, 23% de participa~ao no 
mercado. 
Em 2004, o Top of Mind mostrou urn fato interessante: a marca Dove obteve 14% de 
lembranva das mulheres, significantemente mais lembrada por elas do que por homens. 
13 Dispooivel em: <http://datafolha.folha.uol.eom.br/produtosltop_index.shtml#> Acesso em: 06 Jul. 2006. 
14 Awareness significa uma compreensao do estado total do sistema, incluindo atividades passadas, status atual e 
opyoos futuras. Nota do autor deste trabalho. 
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Quando perguntados sobre uma marca de desodoran~e, apenas 4% deles responderam Dove_ 
Neste ano, na categoria Sabonetes, ap6s uma campanha com a consagrada formula de 
apresentar estrelas de TV, Lux subiu 14% na lembranya das pessoas, alcanyando a rnarca de 
47%_ Dove pennaneceu com 12% de lembranva, mas, neste ano, Palmolive caiu para 9%_ 
No Top of Mind de 2005, Dove atingiu a marca de 13% das citavoes em resposta a 
pergunta que busca obter do consurnidor qual a marca mais lembrada de sabonete_ Dentro de 
uma margem de erro, Dove e Palmolive ficaram empatados; a primeira com 13% e a segunda 
com 10%. No criterio de desempate, por "awareness", no entanto, Palmolive fo i a mais 
lembrada nas respostas sobre a pergunta "De quais outras marcas voce se lembra?", na qual 
Palmolive obteve 33% de respostas, enquanto Dove, obteve 29%. Dove ficou, entao, atras de 
Lux com 47% e Palmolive, pelo criterio de desempate, sendo a terceira marca mais lembrada 
do pais. 
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2. 5 A campanha pela Real Beleza 
A "Campaign for Real Beauty", em portugues, Campanha pela Real Beleza foi 
lancada mundialmente em 2004 pela agencia Ogilvy, detentora da conta publicitaria da marca 
desde a dtkada de 1950. Por meio de animcios impressos e eletronicos, a campanha 
apresentou urn novo parametro de beleza, diferente dos atuais padroes estereotipados pela 
midia e pela cultura contempodinea, e rnais proximo aos apontados por suas consum.idoras em 
uma pesqmsa realizada ern dez paises. 
Lanyada inicialrnente no Reino Unido, ela gerou repercussoes em todo o mundo. S6 na 
Inglaterra, a carnpanha teve a cobertura macica de tres redes de teve, 14 estacoes de radio. 23 
jomais e nove provedores locais de Internet. Na Alemanha, a midia espontanea da carnpanha 
gerou 16 reportagens de teve, sete noticiarios de radio, 58 artigos nos meios impressos e 35 
artigos na Internet. Na Franca, 33 artigos abordaram a campanba em urn periodo de seis 
meses. A carnpanha recebeu tambem uma exposicao significativa nos meios impressos e 
eletronicos dos Paises Baixos15. 
Toda essa repercussao, causada pela polemica debatida por defensores que a 
entenderam como urn esforco positivo de mudan9a na generalizada nocao de beleza pela 
publicidade, e por pessimistas, contrarios a campanba e que a acusaram de cinismo e de falsa 
"sinceridade", promoveu o sucesso dessa estrategia de marketing conhecida como ''Marketing 
de guerrilha". Esse sucesso fez com que a Ogilvy implantasse, em setembro de 2004, a 
campanha de forma global. 
Basicamente, a carnpanha convida as pessoas a participarem de urn ativo debate sobre 
a definicao de beleza Utilizando a Internet como suporte, imagens de mulheres consideradas 
" reais" e com pose de modelo aparecem intermitentemente na tela, enquanto uma pergunta 
sobre beleza e colocada ao publico, perrnitindo duas respostas: urna baseada nos estere6tipos 
atuais, outra na proposta da Dove, uma postura de reflexao sobre as no~es acerca da beleza 
15 Dispooivel em: <http://www.ogilvy.com/viewpointlview_ko.php?id=42707&iMagald=9. Acesso em: 06 Jul. 
2006. 
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Ap6s o voto, o publico acompanha os resultados da enquete, ou seja, pode participar de outras 
discuss3es, interagindo com outros usuarios, com novas perguntas e novas <>pinioes. 
Segundo a Ogilvy, os consumidores gastam quase seis minutos no site ( uma media de 
sete paginas visitadas). A agencia acredita que esses consumidores nao estao apenas votando, 
mas tarnbem interagindo e -participando do debate. 
V alios anU:ncios foram criados para despertar a atencao dos consumidores e os 
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Figura 63 - Amincio criado pela agencia Ogilvy para o produto: Sistema Firmador Dove, em 2005. 
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Figun 64 - Animcio criado pela agencia Ogilvy para a marca Dove, em 2005. 
Para Do e 2. be!eza nr~o prec :->i1 
necQ c r amente ser lrsa e 
escor rda E voce o que per sa. 
'{MW campanhazelareaJbeleza COm.br .. 'l:>ol e 
Figura 65 - Animcio criado pola agfucia Ogilvy para a marca Dove, em 2005. 
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Dove acha que a beleza nao 
vestc so maneqwm 38 
Voce tambem pensa ass1m? 
0 0 na~ 
W>"tWcampanhapelarealbeloza.com.br • 1Jove. 
Figura 66- Animcio criado pel a agencia Ogilvy para a marca Dove, em 2005. 
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F igura 68 - Anlincio criado pela agencia Ogilvy para o verao Dove, em 2006. 
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Figura 70-Aniincio criado pela agencia Ogilvy para o produto: Novas loyCies Dove, em 2005. 
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3. A analise das campanhas Benetton e Real Beleza/Dove 
3.1 Semiologia aplicada a publicidade 
A Semiologia (do grego "semion", signo) e uma ciencia geral de todos os sistemas de 
signos pelos quais se estabelece a comunicacao entre os homens. Ela nasceu da disciplina da 
lingilistica estrutural, originada pela obra do lingilista suico Ferdinand de Saussure (1974, 
p.24) que a considerou "wn sistema de signos que exprimem ideias, e e comparavel, por isso, 
a escrita, ao alfabeto dos surdo-mudos, aos ritos simb6licos, as formas de polidez, aos sinais 
militares, etc. Ela e apenas o principal desses sistemas". 
Esse modelo apresentou uma visao d:icotomica da linguagem, dividida em lingua 
(instituicao social, convencional e pre-existente ao falante desde que nasce e que acumula 
historicidade (a hist6ria da comunidade de falantes), repassando ao individuo os valores 
sociais pr6prios dessa comunidade) e fala, o uso da lingua no ato da comunicacao. Uma 
operacao individual que combina os elementos da lingua e que a atualiza e a concretiza 
Assim, se a linguae urn sistema (conjunto de elementos com relacao determinada entre si) a 
fala e tun processo (sequencia de atos). 
Louis Hjelrnslev (2003) substituiu o par lingua/fa/a por esquemaluso, 
descaracterizando o valor vocal contido na palavra fala. Pode-se, tambem, baseado no 
esquema comunicacional proposto por Jakobson (1995), substituir essa oposicao por 
c6digolmensagem. que permite a elaborru;ao e sua producao de significado. 
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Saussure entende que o significado nao depende do falante individual, mas do 
contexte ao qua1 foi inserido. Assim,: o sistema lingilistico considera que, na constru.;ao de 
uma significa,cao, o valor de urn termo, dentro de urn contexte, depende dos contrastes com 
terrnos que nilo foram escolhidos (rel~Oes paradigrruiticas ou associativas) e das rela~Oes com 
os outros termos que o procedem e seguem (rel~Oes sintagmaticas). 
Paradigmas ou conjunto associative e urn grupo de tennos relacionado tanto com os 
seus semelhantes como com os seus diferentes. Por exemplo, urn leitor somente seria capaz de 
entender o que seja uma t~ se lhe fosse ensinado a distinguir entre outros tipos de capos. 
Segtmdo Gemma Penn (2002, p.32l), «o sentido de urn terrno e delimitado pelo conjunto de 
tennos nao escolhidos e pela maneira como os tennos escolhidos sao combinadas entre eles, a 
fim de criar urn conjunto significative". 0 valor de cada tenno e regido por seu Iugar no 
sintagma (rel~ao com os outros signos) e pelos tennos alternatives que podem substitui-lo. 
Nas palavras de Saussure (1915, pll7), citada por Penn (2002, p.320) 
Em vez de ideias preexistentes entao, n6s encontramos ... valores que emanam de 
urn sistema. Quando se diz que eles correspondent a conceitos, entende-se que OS 
conceitos siio puramente diferenciais e definidos niio par seu conteUdo positivo, mas 
negativamente por suas rela~ com os outros termos do sistema. Seu caniter ffiais 
preciso e ser o que os outros niio siio. 
Quadro 5 - Relayi.o entre sintagma e paradigma 
Sintagma 
Roupa Pessoas .. ser, Cor 
Ochap6u De Alice e Verde 
Paradigma 0 palet6 de Pedro niio e Amarelo 
Opijama dovigiuio era Azul 
Fonte: Penn. 2002. p.32l. 
Saussure se refere ao estudo do sistema do signo lingiiistico como parte de mna 
ciencia mais ampla que poderia ser aplicada como modelo na aruilise de outros sistemas de 
signos. Para o autor, Semiologia e a «ciencia que estuda a vida dos signos no seio da vida 
social" (SAUSSURE ,1915, p.16 apud PENN, 2002, p.321). 
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No entanto, a ma10r contribuicao par_a o desenvolvimento da Semiologia como 
instrumento de anitlise de imagens, por meio de sistema do signa lingilistico - sistema 
estruturalista- acrescido de uma func§.o, foi de Roland Barthes. Enquanto Saussure criou tun 
Iugar especial para a lingiiistica dentro da Semiologia, Barthes (1964, p. 12) inverteu a relavfu>, 
afinnando que a Serrriologia melhor contribuiria se entendida como parte da lingUistica, wna 
parte que engloba as grandes unidades de significayao do discurso. Em sua opini§.o, embora as 
imagens, os objetos e comportamentos possam significar e, de fato, significam, nao sao 
totalmente autOnomos da lingilistica, isto e, sao ancorados pelo texto que os acompanha e pelo 
status do objeto (vestuario, alimentos, etc.). Em uma imagem, a lingua mediae extrai seus 
significantes (na forma de nomenclatura) e nomeia seus significados (na forma de usos, ou 
razOes). 
A substancia visual, por exemplo, confirm.a suas significayOes ao fazer~se repetir por 
uma mensagem lingru.stica (eo caso do cinema, da publicidade, das historietas em 
quadrinhos, da fotografia de imprensa etc.), de modo que ao menos uma parte da 
mensagem ic6nica esh\. numa relayiio estrutural de redundancia ou revezamento com 
o sistema da lingua (BARTifES, 1964, p.l2). 
SegtiDdo Barthes, muito rnais do que antigamente e apesar da invasao das imagens, 
somas uma civilizayOO da escrita Tudo perpassa, completa-se ou reveza-se com a linguagem, 
por isso o mundo dos significados nao e outro senao o da linguagem Uma postura que revela 
a pragiillltica de seus estudos. Seja qual for o meio de estudo (verbal ou lliio-verbal}, a aruilise 
sempre ira exigir a linguagem como forma de expressao precisa. Na opini§.o de Penn (2002, 
p.322), essa postura "nOO ini negar o potencial de signifi~ do meio visual. mas iria 
argumentar que ele e unicamente ancorado, ou esclarecido, atraves do meio lingiiistico". Para 
Umberto Eco (1976), a postura estruturalista de que todo signo e expresso por uma ideia, isto 
e, pela lingua (urn conjunto de regras), tambem pode ser entendida como uma Semi6tica 
aplicada apenas a coiillDlicayio humana 
Essa discussao nos remete novamente ao sentido polissemico da imagem, principal 
diferen~ entre linguagem e imagem A presem;a de algum tipo de texto, retirando da imagem 
seu caniter polissemico, foi denominado por Barthes como ancoragem, uma rela.cao que 
elimina a possibilidade de uma interpret~ao ambigua em contraste com o revezamento, no 
qual, imagem e texto, contribuem para seu sentido cornpleto. Essa irnportante distinyao 
tambem ressalta a diferen~a espacial e temporal entre a linguagem e as imagens. Enquanto na 
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linguagem os signas aparecem sequencialmente (de forma temporal), na imagem a rel~ao e 
espacial, isto e, estao presentes simultaneamente. 
Outra diferen~a importante entre linguagem e imagem e a d.istin~ao entre arbitrario e 
motivado, comentada no primeiro capitulo e desenvolvida por Peirce (1990) em urn modele 
alternative tripartite do signo (objeto, signa ou "representtimen" e interpretante) e mais ampla 
que o apresentado por Saussure: "ele nao requer, como condicao necessaria para a definiyao 
do signa, que este seja emitido intencionalmente e produzido artificialmente" (ECO, 1976, 
p.ll). Para essa distiny§.o, dividida por Peirce entre leone, indice e simbolo, Barthes (1064) 
apresenta autra explica~ao, baseada na relayao entre significante e significado, ou seja, dais 
relata (elementos que se relacionam sob forma!ausfficia). RelayOes que podem 
a) implicar, ou nao, a representa~ao psiquica de wn das relata: signo verbal; 
b) implicar, ou nao, wnaanalogia entre os relata. (o icone, par exemplo: urn desenho); 
c) a lig~ao entre dais relata (o estimulo e sua resposta) e imediata, ou nao e. (sinal, 
indice, por exemplo: o Trovao faz com que procure abrigo = vai chover); 
d) os relata coincidem exatamente, ou ao contrario, urn ''ultrapassa" o outro. (o 
simbolo, por exemplo: a cruz: o cristianismo ultrapassa a cruz); 
e) a relayao implica ou nao wna lig~o existencial com aquele que dela se utiliza. (o 
sinal, por exemplo: o sinal emitido pelas baleias na rbpoca do acasalamento ). 
0 significante, de substancia sempre material: palavras, sons, objetos, imagens, etc., e 
o relata mediador no processo de significa¢0. 0 outro relata do signa e o significado, que, 
na proposta de Saussure, nao e a coisa, mas a representacao da coisa (Saussure chama-ode 
conceito)- Por exemplo, o significado da palavra Wvore (significante) nao eo vegetal, mas 
sua imagem psiquica Essa concepcao foi ampliada por Barthes (1964) que afirmou que o 
processa de significayao define 0 significado, isto e, quem utiliza 0 signo entende 0 que 
significa Assim, a signifi~ao e urn processo que relaciona esses dois relata (significante e 
significado) e que, em lingo.istica, e imotivada e arbitciria, pois se trata de urna convencao 
coletiva Barthes dividiu os signos na exist&cia ou nao de repres~Oes psiquicas. 
Ill 
Quadro 6- Divis§o dos signos pela existfulcia ou niio de representaVOOS psiquicas 
S. ' 1gnos , 
Com representar;:Oes psiquicas sem representar;:Oes psiquicas 
Sigoo Verba1 SinaJ 
- significante possui materialidade sonora ou visual; .: - significado: desprovido de representayiio psiquica; 
- significado: representa~o psiquica; 
- a relayao entre ambos {; imotivada e prectsa , 
(convencional), a associayiio entre o som e a ; 
representayiio psiquica {; fruto de uma preparayiio : 
coletiva ( arbitraria). 
Simbolo 
- significante: materialidade sonora ou visual; 
- significante: mediato e existencial 
Iodice 
- significado: desprovido de representayiio psiquica; 
- significado ultrapassa o significante, por isso, sao , - significante: urn vestigia (uma parte do todo); 
representa¢es aruilogas e inadequadas. - niio {; imediato nem existencial. 
i~;ooe 
- os significantes sli.o analoga (possuem uma gradayio 
de semelhanya com o objeto representado: conflito 
entre motivado e imotivado); 
- o significado depende, as vezes, do conotativo; 
Fonte: Barthes. 1964. 
Segundo Perm (2002), Barthes apresentou uma distin~o a mais entre linguagem e 
imagens baseada no;·, diferentes niveis de signific~ao da imagem: o denotativo, ou primeiro 
nive~ de sentido literal ou, menos arbitrario, e nos niveis mais altos e arbitnUios, dependente 
de convenr;Qes culturais (conotativos). 
A relayao entre significante e significado no icone {; uma relayiio de semelhanya. A 
fotografia, por exemplo, reapresenta seu :rujeito de mancira mais ou menos fiel., e e 
por isso o tipo de signo menos arbitrilrio ou convencional. No signo indf:xico. a 
relayiio entre significante e significado {; uma relat;ao mais de contigiiidade ou 
causalidade. Assim, a fumaya e wn indice de fogo, e urn estetosc6pio {; tornado 
como indice do medico, ou da profissao. 0 papel da convenyiio e mais importante, 
nesse caso. Finalmente, simbolo, a relat;ao entre significante e significado {; 
puramente arbitnlria. Uma rosa vennelha significa amor. e um trifulgulo vennelho 
em wn sinal de trafego no Reino Unido, significa cuidado, devido unicamente a 
conven~o (PENN, 2002, p.322). 
A expli~ao dessa distin'Yio esta no que Barthes denominou sistema semiol6gico de 
primeira e de segunda ordem, construido a partir da amilise estrutural do signo lingii.istico e de 
sua rel~o significante e significado. Nessa analise, o sistema de primeira ordem se torna o 
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significante da segtmda Por exemplo, o stgno '"irvore" compreende a associa¢<> de 
determinada imagem acllstica, certo conceito (vegetal de tronco alto, com ramos na parte 
superior, etc.). Na segwuia ordem, essa associ~ao se toma o significante para outro 
significado: abrigo, prote~OO ou vida Vale ressaltar que o sistema de primeira ordem nao 
precisa, necessariamente, ser lingilistico (verbal). 
Sistema de 
st:gunda ordem 
I Signo-+- 2 Sih'Ililkante 2 Sih'Ilifkado 





tlruag~ru d.:t :it"' ore I 
I Sigmficado 
K<>n<:Oll<>: :in:<>rcl 
Figura 71 - Metil.fora espacial da relayiio entre sistemas de signos de prirneira e de segunda ordem. 
Para Barthes, o sistema de primeira ordem e a relava.o cujo significante gera urn 
significado (conceito) literal, isto e, urn sentido prOprio e Unico que, dependente do contexte, 
resulta no sistema de segunda ordem, significante de urn novo significado, de sentido 
conotado (figurado). No primeiro (denotative) o leitor necessita apenas de conhecimentos 
lingiiisticos e antropol6gicos, sendo que no segundo, conotativo, necessita ele de outros 
conhecimentos cultw"ais determinado por Barthes como Iexicos (urn con junto de pnlticas e 
t6cnicas sociais). Assim, o sentido da interpreta.yOO e diretamente relacionado ao conjunto de 
conhecimentos e experiencias acessiveis ao leitor, como sua cultura 
Em A aventura semiol6gica, Barthes (2001) afirma que toda publicidade e urna 
mensagem e que toda mensagem e a retmiao de urn plano de expressa.o ou significante e de 
urn plano de contelldo ou significado. No entanto, a publicidade possui uma certa 
especialidade: ela contem duas mensagens. Na primeira mensagem, da denotac§o, o plano de 
expressao ou significante e a subst3ncia tonica ou gnillca das palavras, as rel~Oes sinti.ticas 
da :frase recebida ( ou wn significante nao-verbal), enquanto o significado ou plano do 
contelldo e o sentido literal dessas mesmas palavras e dessas mesmas rel~Oes. Na segunda 
mensagem, da conota.y3.o, o significante e formado pela prime ira mensagem ( denotada) em 
sua totalidade. A segunda mensagem conota a primeira E importante ressaltar que nao se 
trata de esconder uma mensagem embaixo de outra. mas de percebermos de imediato o car3.ter 
da mensagem publicitaria e esse seu segundo significado. 
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Barthes dedica-se de forma particular a significa¢o de segunda ordem do mito, 
desfazendo a confuslio entre hist6ria e natureza Entende-se por mito o meio pelo qual mna 
cultura naturaliza, ou toma invisiveis suas pr6prias normas e ideologia (PENN, 2002, p.324). 
Na imagem fotognifica publicit<iria o processo de decodific~i'io denotativa da mensagem e a 
naturaliz~lio da mensagem conotada, rnantendo-se oculto e coeso por ser urn fato natural 
para 0 leitor e, portanto, que nao requer traduc;i'io ou decodificayfu>. 
A tarefa do semiol6gico 6 desmistificar, ou 'desmascarar' esse processo de 
natrn:aliza~o, chamando a aten~o para a natureza construida da imagem, por 
exemplo, identificado os conhecimentos culturais que estao implicitamente referidos 
pela imagem ou contrastando os signos escolhidos com outros elementos de seus 
conjuntos paradigmaticos (PENN, 2002, p.325). 
A mensagern conotada da imagem e urn dos significantes do significado publicitario e 
que tern a responsabilidade de enriquecer seu discurso. Seu valor estti submetido a sua 
duplicidade e nao a sua verdade ou a arte. Isso dependeni do caniter dos sistemas semfu1ticos 
empenhados na mensagem- ela diz (denotayiio), mas contaoutra coisa (conotac;i'io). Portanto: 
«0 objetivo de analise semiol6gica e tomar explicitos os conhecirnentos culturais necessaries 
para que o leitor compreenda a imagem" (PENN, 2002, p.325). Esse processo pode ser 
descrito como desconstruc;ao e reconstrucan da imagem semanticizada. 
Porem, criticos da analise semiol6gica argumentam que nao hci garantias de que 
diferentes analistas irOO produzir as mesmas explicacQes sobre a construc;i'io de sentido de uma 
imagem Uma objec;OO que apresenta dois pontos: «Algumas leituras, tanto denotativas como 
conotativas, seri'io mais ou menos universals, enquanto outras serao mais idiossincniticas" 
(PENN, 2002, p.334). Assim, e importante para o analista o conceito de texico apresentado 
por Barthes: associac;Oes e os mitos culturalmente partilhados que os leitores empregam Uma 
busca que nao deve cegar o pesquisador quanto a detalhes e estrutura de superficie das 
imagens publicit3rias. 
Essa e a segunda critica a serniologia "As explicac;Oes semio16gicas reconhecem a 
rela~a.o entre 'conteU.do superficial' e 'conteU.do interpretative' nas distin~Oes entre denotat.ivo 
e conotaci'io, e entre significante e significado. Contudo, muita pesquisa serniol6gica coloca 
mais enfase na conota~ e no significado" (Penn, 2002, p.335). Em essencia, essa critica 
baseia-se na reduyi'io da aruilise serniol6gica a umas poucas dimensoes abstratas que ignora a 
vari~ao e a contradicOO de superficie. Por exemplo, uma propaganda nao e lembrada por sua 
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abstrayao, mas pelos detalhes, estilos e nritos subjacentes. Portanto, cabe ao pesquisador uma 
analise precisa tambem dos detalhes da propaganda sem ser banal e Obvio, o que pode parecer 
irOnico, pois explicayOes detalhadas de denotayOO tendem a ser totalmente repetitivas. 
De fato, as pessoas, em geral, niio examinam detalhadamente as imagens publicitarias, 
procurando seus mitos ou sentidos culturais, entiio por que e importante a aruilise senriol6gica 
sobre essas imagens? A reposta pode sera precisiio e a explicitayao daquilo que esta implicito 
na mensagem publicit{uia, pois, para cumprir sua func;ao persuasiva, a publicidade reduz a 
capacidade de leitura do consumidor, limitando-o a uma vaga familiaridade com o sentido 
intencionalmente proposto pelo publicitario. Mensagens muito precisas distraem o 
consumidor da ayao mitica que urna imagem esta destinada a cwnprir: a transferencia do 
sentido da imagem para o produto. 
Assim, tiio importante quanto a explica¢o semiol6gica de imagens publicitarias e o 
cultivo de urn enfoque critico a atividade e a compreensiio de como os profissionais da area 
contestam o espayo mitol6gico na cul·tura contemporfulea 
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3.2 A sele9ao do material de aruilise (reflexOes) 
A escolha das imagens que sedio analisadas neste estudo e dependente da hip6tese 
apresentada pela pesquisa - a subversiio do processo de significa~ da mensagem 
publicititria como tecnica persuasiva Nesse sentido, os criterios de sel~ao que compuseram a 
amostra foram: 
a) Imagens fotogrCtjicas que retratem o corpo 
Wilton Garcia (2005), em Corpo, Midia e Representar;fio, faz uma reflexiio 
interessante sobre a utiliza~OO (representayiio) do corpo na cultura contemporfulea, pela 
analise de estratt!:gias discursivas de algwnas midias, em especial, da publicitfu:ia Uma amilise 
que niio visa a identificar, par meio de algum anU:ncio especifico, os tra9os de uma suposta 
padronizagao da aparencia fisica, mas, sim, suscitar a discussao centrada no tripE:: 
publicidade, imagem e corpo, com destaque ao recorrente usa, pela publicidad.e,' do corpo 
"bonito e saud<ivel". 
A sociedade brasileira, segundo o autor, possui wna associa¢o equivocada da frase 
"corpo e mente", considerando-os·distintos e refor9ando a visiio de corpo deslocado da mente. 
Uma visiio que valoriza o corpo apenas par sua mera aparencia fisica, caracteristica 
superficial pela qual e cultuado pela cultura conternpor§nea e, repetidamente, apresentado 
pela publicidade. Em geral, a atividade publicitaria tenta associar a imagem do corpo 
"idealizado" ao produto como urn suplemento de cultura em sua expressiio. Assim, e fato que 
o corpo, na publicidade, faz parte das estrat6gias discursivas, ao mesmo tempo em que e parte 
de uma linguagem contempor3nea e de moda, que roexe com as pessoas e se coloca como 
instrumento envolvente que estimula, seduz e ajuda no processo persuasive. 
A cultura contemponlnea e marcada pelo cuho ao corpo em <'boa forma". Urn 
detenninisrno que impOe ideais de beleza, peso, propor¢es, pele, cabelo, etc., promovidos 
nas imagens do corpo pelos meios de conumicayao, em especial, pela publicidade. 0 culto do 
corpo "bonito e saud<ivel" e, entao, fruto da exacerbada ostenta¢0 das midias de urn padrao 
de beleza estabelecido e impasto pela cultura de wna determinada 6poca OU local - 0 USO de 
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tra~os universais que prornovem a idealiz~ao de corpo, ressaltado de plasticidade e igual para 
todos. Segundo Garcia (2005, p.26), "cuidar da imagem corporal implica regular sua 
sociabilidade, cujos efeitos e f6rmulas sao extremamente relacionadas ao padrao cultural 
impasto pela veicula~ao mas siva ( e globalizada) de midia". 
Dessa forma, o corpo veiculado pela publicidade e pelas outras midias 
contemporaneas nao e a representa~ao de sua natureza ou forma de sua expressao, mas, sim, a 
imagem de urn ideal cultural denorninado de corpo-midia: "constroido na midia para 
significar e ganhar significados nas rel~oes midiaticas" (CAMARGO e HOFF, 2002, p.26 
apud GARCIA, 2005, p.32). A for~a da mensagem publicitaria se legitima quando 
contextualizada de uma visualidade atrativa de corpo. Uma imagem que tende a ser 
insinuante, provocante e que transforma o corpo em urn icone contemporaneo desejavel. 
"Essa recente erotiza¢o do corpo [sobretudo o masculino] e efeito da produ~ao de imagens, 
efeito da cultura da publicidade e da televisao, que apela, sirn, a que todos os corpos sejam 
belos, sensuais, sadios, desejaveis" (KEHL, 2003, p.243 apud GARCIA, 2005, p.48). Uma 
produ~ao artificializada que constr6i uma projeyao fantasiosa e uniformizada do corpo que, 
para Garcia (2005, p.49), "representa a distancia consideravel entre o corpo, sua imagem 
veiculada e a recep~ao do publico". 
E inegavel que o uso de urn referencial idealizado de corpo jovem, saudavel e definido 
propague a imagem distorcida de aparencia fisica para muitas pessoas, uma vez que se trata 
de urn padrao impasto pela atividade publicitaria e pela cultura conternporanea, excludente e 
que ignora boa parte da sociedade (negros, pobres, deficientes, etc.) esquecida pela imagem 
fotografi.ca. No entanto, essa constru~o imagetica se apresenta de maneira fugaz, 
vetorizando o desejo do consumidor ern irnagens do corpo idealizadas como forma de 
proje~ao e extensao dos valores propostos pela publicidade/rnarca Uma estrategia centrada na 
figuratiza~ao deslocada do corpo que seduz e persuade o publico, aproximando-o da a~ao de 
consumo. 
Segundo Garcia, trata-se de uma ferramenta eficaz na efetiva~ao do consumo, focada 
na imediata identifica~o do publico corn a imagem do corpo e, estrategicamente, refor~ada 
pela atividade publicitaria "Cornprarnos o produto par rneio da publicidade, porern desejarnos 
o corpo" (GARCIA, 2005, p.50). Diferenternente do autor, pensamos que conhecernos e 
associamos o produto par meio da publicidade, ja que nao cabe a esta urna ayao exclusiva de 
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venda, mas e indiscutivel que a atratividade causada pelo corpo desperte o desejo, muitas 
vezes, nao etico e nem estetico, mas estrategico_ 
A seguir, algumas imagens pub1icitarias de an(mcios premiados pe1o Clube de Criacao 
de Sao Paulo (CCSP) nos ultimos anos que confirmam o uso do corpo como estrategia 
discursiva e persuasiva na publicidade. 
Figura 72 - An(mcio da SavciroNolkswagcn pn:miado com bronze pelo 28° Anuiuio do CCSP, em 2003. 
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Figura 73- Animcio da Pepsi Light premiado com ouro pelo 27° Anuario do CCSP, em 2002. 
Figura 74 - Anlincio do sutia Liz prermado com prata pelo 28° Anuario do CCSP, em 2003. 
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Figura 75- Anlincio da marca Natan premiado com prata pclo 28° Anuano do CCSP, em 2003. 
b) lmagens fotograjicas elaboradas em estudio, com total controle do cenario, da luz e das 
personagens pelo fot6grafo 
"A fotografia publicitaria e a mais comercial entre todas. Feita sob encomenda pelo 
ciiente - empresa ou agencia de publicidade - , visa a vender urn produto ou servi~o. nao 
mais" (CESAR, PIOV AN, 2003, p.33). Essa citayao, mesmo que recente, e quase urn 
consenso no meio profissional e academico nos ultimos anos. Executar urn servi~o, atender a 
urn compromisso e seguir layouts prontos e acabados sao regras basicas para os profissionais 
dessa categoria de imagem. 
No entanto, sendo uma atividade compromissada com o resultado, permite a imagem 
fotografica publicitaria que o fot6grafo participe do processo criativo? Para Marcos Magaldi, 
fot6grafo publicitario ha 30 anos, "na fotografia publicitaria o fot6grafo cria sua reaJidade. 
Usando seu conhecimento, sua tecnica e sua interpre~ao, mostra ao mundo que seu mundo 
pode ser mais marcante" (CESAR, PIOV AN, 2003, p.195). Nessa afirmayao, o fot6grafo 
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destaca que, mesmo sendo urna atividade com linhas predeterminadas, cabe ao fot6grafo 
publicitario a interpretavao do que foi pedido, estabelecendo urn certo grau de cria~ao . Assim, 
se a fotogra:fia publicitaria for bastante inovadora, pode, segundo o fot6grafo, ate mesmo ser 
considerada artistica. 
0 mesmo afirrna J. R Duran, tambem fot6grafo e especialista em diversas areas, entre 
elas, a publicidade. Para ele, em qualquer trabalho existe o aspecto criativo, mesmo que 
dentro de urn limite determinado. Cabe ao fot6grafo colocar sua expressividade e sua marca, 
motivo pelo qual foi contratado para executar o servi~o . Em suas palavras: "tentar fazer todo 
o trabalho virar urn processo tendo como referencia urn padrao artistico, mesmo diante da 
encomenda" (CESAR, PlOY AN, 2003, p.214). 
Mesmo que diversos profissionais atestem a questao autoral da imagem fotognifica 
publicitaria, a:firmando que o processo criativo do fot6grafo pode ser preservado ainda que 
sob lirnites rigidos do mercado, a questao e muito controversa no meio pro.fissional. Para o 
fot6grafo publicitario Fernando Luiz Carrieri, a imagem publicitaria nao e uma forma de 
expressao do fot6grafo, e urn trabalho pr6-estabelecido e totalmente comercial. Para ele, o 
fot6grafo contribui pouco com a cria9ao da ideia, mesmo quando coloca seu ponto de vista 
(CESAR, PIOV AN, 2003, p.223). 
Na opiniao de Klaus Mitteldorf: tambem fot6grafo, a imagem foi urna grande 
revolu~ao na tecnica de. se fazer propaganda, porern, quando virou regra, tomou-se 
convencional, passando a ser somente tecnica, perdendo seu lado artistico. Em sua opiniao, a . 
imagem fotografica publicitaria perdeu seu poder de acrescentar algo para o mundo e para 
sociedade, assim como ocorreu com os movimentos artisticos (CESAR, PIOV AN, 2003, 
p.255). 
Sabemos que cabe a fotogra:fia publicitaria muito mais que apenas despertar o 
interesse para determinados produtos. Essa questao retoma ao fato da imagem publicitaria 
assirnilar o aspecto persuasivo da mensagem publicitaria A fotografia necessita, tambem, 
seduzir e persuadir os consumidores. Eduardo Neiva Jr. afirrna que: 
A publicidade ilustra algo mais do que o produto; toma visiveis ideias tidas como 
consensuais pela coletividade; sua eficacia dependera do reconhecimento que 
receber [ ... ] A imagem publicitilria constr6i, com requinte de artificialidade, a 
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figurayao da cena que sera apresentada sedutoramente ao consumidor como 
condiyao de felicidade (NEIV A JR, 1986 Apud ZUANETTI et al., 2002, p.23). 
De maneira diferente, mas tarnbem reservando urn papel maior a representayao de 
determinada imagem fotografica publicitaria, e a afirrnayao do fot6grafo Bob Wolfenson: 'Na 
publicidade, muita vezes a fotografia pode transcender a encomenda e passar a existir por ela 
mesma E pode desprender-se daquele conte1-.to de venda explicita Transformar-se nalguma 
coisa que seja mais que comercial, que toque as pessoas" (CESAR, PlOV AN, 2003, p.246). 
Aqui, o fot6grafo referencia o fato da imagem fotogratica publicitaria conseguir, nesse caso, 
representar algo a mais que o mero apelo de venda, isto e, recorrer a situayees que explorem 
as ernoyees e aspiracoes de seus consumidores, levando-os a uma ligacao mais proxima com a 
I mag em. 
Transcender o comercial e adotar uma postura mais subjetiva parece ser o obstaculo 
que a imagem fotografica publicitaria precisa veneer. lndependente da autonomia do 
fot6grafo em interpretar o pedido do cliente, a fotografia publicitaria precisa ir alem da venda, 
ultrapassar os lirnites do informativo e construir urn clima de sedu~ao, de sonho e de 
vontades. 0 fot6grafo, nesse caso, mesmo sendo o produtor da imagem e interferindo com sua 
experiencia e expressividade, segue as ideias e vontades do criador da mensagem publicitaria 
Assirn, a mensagem sempre necessita de urn idealizador, de urna pessoa que interprete as 
necessidades dos consumidores e as transforme em recurso persuasive. "0 grande criador de 
propaganda e aquele que consegue detectar o que cada produto precisa e o que cada 
consurnidor daquele produto quer ouvir'' (BERTOMEU, 2002, p. l9). Portanto, a mensagem 
publicitaria precisa interessar, persuad.ir, in.fluenciar o comportamento das massas 
consurnidoras. 
Parece-nos que esse e o dilema da mensagem publicitaria, desvencilhar-se dos 
aspectos meramente comerciais que, muitas vezes, impulsionam a atividade e adotar uma 
postura mais emotiva e sedutora Nesse sentido, o profissional de propaganda necessita 
conhecer os impulsos humanos e as necessidades que desencadeiarn o desejo. "Para vender 
urn batom, pode-se apelar para a necessidade de atra9ao sexual, atraves do desejo de ser bela 
ou, mais diretamente. atraves do desejo de atrair o marido" (SANT' ANNA, 2001 , p.89). 
A fotografia publicitaria deve adotar o perfil da mensagem, sendo co-responsavel pela 
fun~ao de persuadir e influenciar o consumidor. Em Direfiio de arte em propaganda, Newton 
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Cesar (2001) relata o compromisso da fotografia se apresentar ao consumidor como a 
valoriza~o de suas necessidades, despertando seus desejos conscientes e inconsciemes. 
Se o produto e uma lingerie, niio roostre a p~ com a prcocupayao de valorizar 
deroais os detalhes. E jamais mostre a lingerie no corpo de uma modelo que nao seja 
magra. Nenhuma mulher acharia a lingerie bonita num corpo inadequado. 0 corpo, 
neste caso, valoriza o produto, e o fator determinanle na decisao pela compra 
(CESAR, 2001 , p.69). 
Como afirmado por Kotler (2002), urna vez despertada a necessidade e conhecido o 
objeto que pode satisfaze-Ia, acorda dentro do individuo o desejo pelo produto ou servi9o. Nas 
palavras de Guy Durandin (1997, p.24): "Nossas decisoes e conduta sao determinadas por 
dois tipos de fatores: de urn lado, nossos desejos; de outro, as informayees de que dispomos 
quanto aos meios de realizar esses desejos". Classificando a imagem fotografica publicitaria, 
sob os aspectos de sua produ~o, nao somente enfocarnos a inten9lio da mensagem 
publicitaria, como tarnbem, e de certa forma, analisamos o intencional processo de construylio 
de significados proposto pelos produtores da mensagem publicitaria (fot6grafo e publicitario). 
c) lmagens fotograficas que possuam um carater questionador do repertorio convencional 
publicitario 
Como outros autores, Durandin (1997) acredita que a imagem nlio e interpretada de 
forma convencional e, portanto, nao constitui uma afuma<;ao explicita. Permite ela que se faya 
acreditar em qualidades e caracteristicas, sem que realmente as fayarn formalmente. Dessa 
maneira, pode-se Jevar o publico a urn julgarnento induzido, mas nao veementemente 
afumado pela imagem publicitaria Por exemplo, na imagem de uma garota saudavel e de 
corpo atletico tomando urn refrigerante em urn dia de calor, nao se afirma, categoricamente, 
que a marca anunciada ajuda a manter a forma esculpida da modele, mas se sugere, 
configurando wna mensagem, no minimo falseada, ja que alguns estudos cientificos 
comprovaram os maleficios do consume excessive de refrigerantes. Durandin destaca que 
nem todas as imagens publicitarias se reduzem a inten~o de enganar, mas revelou o problema 
pratico de se saber em que medida as inforrn.ayOes que ela nos oferece sao verdadeiras ou 
falsas. 
Podemos super que as diversas operayoes da realidade possarn ser realmente 
manipuladas pela fotografia publicitaria, visto que, a imagem fotografica, como dito, possui a 
caracteristica de atestar aquilo que mostra, independente de urna verdade (argwnento 
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verossimil)_ Sao transforlllllYoes da realidade, normalmente promovidas pelas mensagens 
publicitarias e que, para Durandin, podem ser divididas em tres principais tipos: a supressao, 
que consiste em acreditar que nao existe uma coisa que existe; a adivao, acreditar em algo que 
nao existe; a defor~ao, refere-se a algo que existe, mas de maneira falseada A irnagem 
fotografica publicitaria pode ocorrer em urna mensagem falseada, caso deposite, em seu 
pretenso significado, uma das operavoes descritas_ 
Mesmo considerando as afirmacoes citadas, ou seja, que a mensagem publicitaria e 
capaz de criar, por argumentos falseados, necessidades ou vontades, co-existe nessa relavao o 
livre-arbitrio do consumidor em escolher urn ou outro determinado produto ou servi~o­
Segundo Jerry Kirkpatrick (1997), o discurso publicitario e acusado de urn "poder coercitivo" 
por meio de uma doutrina determinista que a fundamenta e que reduz a complexidade das 
escolhas e acoes humanas ao status de urn reflexo. Para o autor: 
A propaganda nao pode mudar gostos, criar necessidades c vontades ou ate criar 
demanda. A propaganda pode tornar os consumidores cientes de suas necessidades, 
pode estiniular suas vontades, pode estunular a dcmanda e pode tornar possivel para 
os consumidores aprovcitar um nfunero maior e uma extensiio rna is amp1a de gostos. 
Mas gostos, necessidades, vontades e demanda se originam todos dentro do 
consumidor(KIRKPATRICK, 1997, p.69). 
Kirkpatrick afirma, claramente, que a causa das vontades e desejos do consumidor 
estao em si proprio, descartando seu poder ilus6rio, mentiroso ou falseado de se construir a 
mensagem publicitilria Nesse sentido, a mensagem publicitaria persuade o consumidor a 
preferir ou querer a marca que vai ao encontro de uma dessas necessidades genericas_ 
Trata-se, apenas, de afirm~es, como a do publicitano Zeca Martins (2003, p.36) que 
entendemos como urn consenso para a fotografia publicitaria: "ninguem compra produtos: 
compram-se beneficios. Compram-se, enfim, idealiz~oes, projevoes, sonhos. Fava, portanto, 
o Sr. Target sonhar"_ A ela cabe somente a tarefa de encontrar situavoes que imitem ou que 
subjuguem os desejos, as necessidades e os sonhos ja existentes na sociedade, situa~oes essas 
que melhor influam em suas decisoes e, assim, estimulem a venda Porem, todos possuem os 
mesmos sonhos, as mesmas necessidades e desejos? Em suma, existe urn padrao, urn ideal? 
Diante dessa indagavao, a atividade publicitilria nos leva a supor que sim, uma vez que 
apela para sonhos, desejos e necessidades de modo generalizado, mesmo que de maneira 
altamente segmentada. As imagens fotograticas tentam registrar padroes, sejam eles de 
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beleza, riqueza, felicidade ou outro possivel atributo persuaslVO. Mas e exatamente por 
discordar desse discurso, que alguns consumidores estao avaliando as campanhas publicitarias 
de maneira mais critica e consciente, como demonstrou a pesquisa IBOPE relatada no 
primeiro capitulo. Su~jugar o consumidor, principalmente os mais informados, traindo sua 
confianya por atributos que, na maioria, sao impossiveis de serem alcanyados, tomou-se 
visivel para essa camada de pessoas. Talvez o mercado, independente de outros valores, esteja 
aguardando e preparado para urn tipo diferente de mensagem publicitaria 
Chegamos, entao, a seleyao de duas imagens, presentes nos anim.cios, que satisfazem 
esses parfu.netros e que serao analisadas nesta pesquisa: a primeira do an\lncio da Campanha 
Real Beleza, desenvolvida pela Dove e intitulada "Gordinha sexy"; a segunda, retirada do 
anl:mcio da campanha criada por Oliviero Toscani para a Benetton, em 1989, intitulada 
"Manette". 
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3.3 Analise do anuncio Dove (Gordinha sexy) 
A - Inventario Dmotativo 
Quadro 7 - InventAr:io denotativo dos elementos da antincio 
· Ciordinlw Se.\:r . 
Texto 
- Dove aposta que tern muita gordinha sexy par ai. 
Voce concorda? 
-Sim/ Noo 
- Venha debater sabre a que bra de estereotipos no 
nosso site: www.campanhapelarealbeleza.com..br 
!rna gem 
- Mulher 
- Fundo branco 
- Marca do anunciante 
www campannapelarealoo'eza com br • 1Jove 
Figura 76 - Anla:lcio da Campanha pela Real Beleza- Ogilvy Gordinba Sexy 
Os elementos textuais compreendem dois tipos de componentes ao nivel da denotayao. 
0 primeiro e o c6digo lingiiistico - "Dove aposta que tem muita gordinha sexy por ai. Voce 
Concorda? " - urna frase questionadora que permite uma reposta dicotornica: "sim ou niio ". 
A analise dessa mensagem sugere tres palavras importantes - "aposta ", com o sentido de 
jogo e que, segundo Ferreira (1986, p. l46), e urn "ajuste entre pessoas de opinioes diversas, 
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no qual a que nao acerta deve pagar a outra algo de antemao determinado"~ a palavra 
"gordinha" que denota o diminutivo de uma mulher gorda; e a palavra "sexy", de origem 
inglesa e que significa atraente, excitante, sensual. 
Independente de ((sim" ou ((niio ", essa resposta pro move o convite feito pela marca em 
seu canal (virtual) de discussao com o publico-alvo - "Venha debater sobre a quebra de 
estere6tipos no nosso site: www.campanhapelarealbeleza.com.br". Mensagem que tamoom 
denota a existencia de urn espa~o destinado a opinioes e criticas, onde o consumidor, 
independente de suas convicyoes, podeni discutir a "quebra de estere6tipos"- rompimento, 
ruptura do lugar-comum ou da opiniao preconcebida e difundida entre os elementos de uma 
coletividade. 
0 segundo componente denotativo dos elementos textuais e o visual: tipognifico e 
espacial. No animcio, todos os textos estao diagramados em fonte Aria! Normal, moderna, 
sem serifa e compostos em caixa alta e baixa (maitisculo e minusculo). A mensagem principal 
(titulo) esta localizada ao centro e a direita do antincio, em letras cinzas e espa~;amento 
normal. Logo abaixo, tambem em cinza, estao as duas opyoes dicotomicas de resposta (sim ou 
nao ). No rodape, estao o texto convite e a assinatura do antincio com cores distintas: cinza e 
azul institucional da marca Dove. 
Cor/ tonalidade 
Figura feminina • jovem adulla (oorpo !eve e vestimenta escum) 
• iluminada com uma luz homogenia (45' ) 
• ausimcia de sombras e volumes 
Olhos- escuros ~-
- levemente fechados 1 ~---~t! -----------, '\ -· ---
• olher ligeiramente a direita 1 ..... V _ ~\\ 1 
' ; .... ) ""' ')~:--...._7. I 
\ 1 <')..A •• I 
labios • finos '< \ I \~ } / / 
• baton ctaro e sutil ' \ '·,'-):::~-~ ~..... .• // 
\ (' 
I _.........-- - ------
Cabelos - castanhos escuros 
- esvoa9ados pelo vento 
Pete - tevemente bronzeada 
·'r- - Roupa • vestido tamara que caia preto justo ao corpo 
Propor<;Oes • corpo grande .. - · __ 
• bra9QS tones 
• sem crntura definida 
• seios volumosos 
_,/ 
Postura • em pe 
• brn~os levantados a al tura da cabes;a 
- olhando para rrenta 
• formando urn ·s· com o oorpo 
Figura 77- Inventario denotativo da imagem do an'Uncio 
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Na imagem, a mensagem denotada possui os seguintes significados: mulher jovem, de 
pele morena (bronzeada) e fotografada em esrudio com luz homogenea (flash em posi~o de 
45° em relayao a modelo ). Seus olhos e cabelos sao castanhos-escuros e seus labios, :finos e 
delicados (baton claro e sutil). Possui uma estrutura corpulenta - brayos fortes, seios 
volurnosos - e pouca cintura Esta em pe, com os brayos levantados a altura da cabeya, 
olhando discretamente para direita Sua postura corporal forma urn "s··, causado pela posi~ao 
das pemas (todo peso apoiado na pema direita, levemente a frente). 
A expressao facial e marcada por urn sorriso largo e aberto que causa distory()es 
naturais em seu rosto (olhos levemente fechados e boca com marcas expressivas acentuadas). 
Os cabelos sao !eves e sedosos, esvoayados por urn vento frontal que lhe da urn certo 
movimento. 
Ela esta usando urn vestido preto, tipo tomara-que-caia justo ao corpo e sem nenhum 
outro acess6rio, j6ia ou bijuteria (aneis, rel6gio, pulseiras, colares ou brincos). Esse tom de 
vestido ( escuro) contrasta com o fundo branco infinito e com o tom de sua pele, sem marcas 
de sole de cor castanho-claro. 
A marca Dove, de tipologia classica e azul, e o Ultimo elemento visual do anU.ncio. Ele 
e acompanhado da ilustra~o pict6rica de uma pomba, simbolo da marca. 
B- Niveis nUlis altos de sigflifiCafiio (conolafiio) 
No ambito da denotayao, tudo o que leitor necessita para ler o anuncio e urn 
conhecimento da linguagem escrita e falada, e urn conhecimento do que e uma mulher. No 
ambito da conota~ao, necessitamos de varios outros conhecimentos cullurais. Procederemos 
essa analise em duas partes, seguindo a descri9ao acima: c6digo lingilistico e imagem 
fotogratica. 
A primeira mensagem tex.'tual do anuncio e uma afirma~ao. "Dove aposta que tern 
muita gordinha sexy por ai", seguida pelo questionamento: "Voce concorda?". Analisemos 
primeiro os signos lingiiisticos que compoem essa frase. 
Apostar pode significar, num sentido conotado, "correr risco'', pois configura que 
colocamos algo importante em jogo e estamos, portanto, suscetiveis a ganhar ou perder. 
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Pore.rn, e i:rnperativo somente apostarmos quando possuimos grandes chances de veneer, 
movidos pela certeza ou pelo incentivo de uma prernia~ao tentadora Assim, a Dove, 
apostando na existencia de "gordinhas " atraentes, excitantes e sensuais, insinua ao Jeitor que 
nao faria tal afirma9ao se nao tivesse certeza da resposta e, por isso, da a impressao certa de 
v1t6ria 
E importante destacar que a forma como se apresentam as l.micas duas respostas 
disporuveis (sim ou nao) tambem influencia nessa percepyao. A posiyao espacial superior do 
"stm" em rela~ao ao "ntio ", apresenta-se como opyao primeira e, assim, mais importante (ou 
correta). Notamos que somente a leitura hierarquizada das op~oes sugere o "sim" como 
resposta 
Tambem destacamos que em urn jogo ou aposta, sempre existe a vontade de veneer, 
algumas vezes, independente do prernio oferecido, mais pelo proprio sentimento em si. 
Acreditamos que a simples insinu~ao de que a resposta correta seja o "sim " levara grande 
parte dos consurnidores, motivados pelo inato desejo de ganhar ou de fazer parte do time 
vencedor, a concordar com a afirm~ao feita pela mensagem 
A outra palavra, "gordinha", possui uma rel~ao dicotomica de conota~. Primeiro, 
pois conota urna mulher sutilmente acima de seu peso "ideal", urn significado que, por -outro 
lado, revela urna segunda significayao: a confirma~ao, pela marca, de urn padrao de peso 
idealizado e que, provavelmente, pode ser questionado pela propaganda 
Quando criticamos uma pessoa ou situ~ao, tentarnos ser agradaveis e sutis, utilizando 
adjetivos simpaticos ou menos agressivos. "Gordinha" e urna dessas situ~oes, cuja 
metonimia (substitui~ao de uma palavra por outra) e utilizada em troca de uma possivel 
deselegancia social. Conota, portanto, nao apenas o significado de uma palavra (peso, 
gordura), mas tambem seu contexto (convivencia social). Seu carater elegante carrega a 
palavra de mllitiplos sentidos - o principal e que mesmo acima do peso, voce continua bonita. 
Assim, o processo de identific~ao do publico para com a mensagem publicitaria transfere, 
para seu sentido conotado, toda a elegancia e sutileza da mensagem Mais: pode tambem gerar 
a auto-a.fi.rtna¥ao do publico, que assume o adjetivo "gordinha" como uma postura mais facil 
e oportuna que os massificados e dificeis ideais de aparencia fisica instaurados pela cultura 
contemporanea e comentados na analise elaborada por Garcia (2005). 
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Da mesma forma, o som da palavra "gor:dinha " nos remete a outro nivel de conotacao, 
mais expressivo, despertado por sentimentos de temura e afeto. Sempre que utilizamos 
palavras no diminutivo, carregamos seu significado de amor, de carinho e atenca,o. 
Cono~oes potenciais que podem trazer a mente significados como: "bonitinha", "fofinha" 
ou mesmo "engras:adinha", palavras de urn repertorio afetivo. Referimo-nos a essas 
conota¢es como uma forma de a marca (campanha) transferir para a mensagem esse 
sentimento carinhoso, o que pode ser entendido como uma estrategia de aproximacao como 
publico consumidor. 
Nosso vocabulirio, pela ini1uencia cultural e economica norte-americana, e repleto de 
palavras em ingles que foram, paulatinamente, incorporadas pela sociedade brasileira Muito 
valorizadas pela cultura contempodinea, essas palavras emprestam a mensagem uma certa 
modernidade e estilo. representados, no caso, pela palavra "sexy" utilizada na frase titulo do 
animcio. Seu sentido conotado esta na expressao "descolada", mais interessante que sua 
traduvao para o portugues. Seu valor esta em seu sentido figurado (a utilizavao de figuras de 
linguagem), isto e, sua substituivao por outro termo (signo) mais expressivo (novao de 
desvio). Uma mulher sexy nao e apenas atraente, excitante ou sensual, mas tambem, modema, 
di.namica e atualizada 
Assim. a mensagem "Dove aposta que Lem muita gordinha sexy por at". quando 
entendida sob relavoes paradigmaticas, nos permite outras constataV(>es interessantes. "0 
valor de cada elemento (sintagma) e criado atraves da comparavao das opyoes que estao 
presentes umas com as outras, das opyoes potenciais que estao ausentes (as nao escolhidas), 
bern como atraves da combinavao das escolhidas" (PENN, 2002, p.329). 
Quadro 8- Primeira Ia bela das relay()es paradigmaticas dos elementos textuais 
Sintagma 
Marca Afao Situafao QualUhule 
Dove Aposta "gordinba" sexy 
Dove Acredita mulberes acima do peso ideal atraentes 
Paradigma , 
as mulheres sao vitimas de um 
Dove Confinna baixa-estima 
ideal de peso 
Notamos, por esse quadro, que as opy()es nao presentes (as nao escolhidas) 
contribuem para uma explicitavao do valor de cada elemento da mensagem principal. Assim, 
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a mensagem poderia tambem ser entendida como: "Dove acredita que mulheres acima do 
peso ideal possam ser atraentes" ou ainda, "Dove conjirma que as mulheres sao viti mas de 
urn ideal de peso que resulta em sua baixa-estima". 
Sao essas significavoes que promovem o debate proposto pela campanha- "Venha 
debater sobre a quebra de estereotipos no nosso site { . .]". Uma suposta democracia 
(liberdade de opiniao) que se prop5e a discutir padroes e ideais de beleza preconcebidos pela 
sociedade e pelas midias. Dizemos "suposta democracia", pois essa e a mensagem conotada e 
implicita na frase. Significado que se apresenta como liberdade de escolha (sim ou nao), 
porern, como afirmado, trata-se de uma escolha manipulada e planejada pela carnpanha 
' 
Mesmo assim, supornos que algumas pessoas se sintam incomodadas em concordar 
com a afirmavao da mensagem e queiram protestar contra a campanha16. Para isso, elas 
tambem necessitariam acessar o canal virtual da ernpresa para depositar seu voto. Nao nos 
parece oportuno, nesta analise, ir alem do espavo fisico do anlincio e ingressar em seu 
ambiente virtual, mas e importante destacar que qualquer que seja a resposta, ela gerara a 
identificavao do publico com a campanha, isto e, as duas opinioes refletem a existencia de 
ideais de aparencia fisica. Podemos, portanto, conotar a mensagem de duas outras maneiras: o 
padrao de aparencia fisica, idealizado pela sociedade, deve ceder Iugar ao sentirnento de auto-
estima, ou ainda, esse ideal existente pode sofrer variavoes e possuir outros parametres 
tambem validos. 
Quadro 9 - Segunda tabela das relavoes paradigmaticas dos elementos textuais 
Sintagma 
I 
Venha Debater a quebra de estere6tipos liberdade 
Paradigma Venha Aceitar a aparencia fisica aut~estima 
~~~----~~--------------------~----------------~~-----Venha Ver outros parametros de beleza referencial 
Neste outro quadro, notamos que as relavoes paradigmaticas carregam valores 
pr6ximos aos promovidos pela mensagem do titulo. Assirn, consideramos que existam duas 
formas de se entender os niveis de conotavao do c6digo linguistico dessa campanha, urn 
16 De acordo com o site: www.campanhapelarealbeleza.com.br, acessado em 28/04/06, 120.144 pessoas disseram 
"sim" para este anlincio, enquanto 23.871 pessoas optaram por responder "nao" . 
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centrado no anunciante e outro centrado no processo de identificac;:ao da mensagem pelo 
publico. 
A visualidade dos componentes textuais (espacial e tipografico) somente comprova o 
valor conotado de suas mensagens. Espacialmente, a composic;:ao do anlincio e alusiva a uma 
entrevista (pesquisa). Sua disposi~ao carrega o conceito de consulta sobre a opiniao do 
consumidor acerca do referido tema e, portanto, convalidada a sugestao de uma suposta 
liberdade de escolha, assim como suas composivoes tipognificas, simples e normais, que nao 
contrastam com a imagem, elemento marcante desse anlincio. 
Na ana.tise da imagem, destacamos a cit3¥ao de Penn (2002, p.329), '·ao nos movermos 
para a ordem de significac;:ao conotativa, ou segunda ordem de signific3¥ao, algo da 
especificidade do denotado, isto e, a mensagem literal e perdida". A mulher, representada na 
imagem fotografica, perde seu valor idiossincratico ou pessoal e se toma uma modelo. Ela 
passa a ser reconhecida por sua postura sinuosa e descontraida, por seus seios volumosos, seu 
sorriso largo, cabelos ao vento, etc. Assim, a primeira signifi.cavao que essa imagem nos 
remete e a representas:ao de uma modelo, bonita e fascinante. Notamos de imediato uma 
equivalencia intencional com as mesmas caracteristicas de aparencia fisica idealizada e 
estampada nas midias, fruto do questionarnento promovido pela campanha. Ambas (modelos) 
sao posadas e repletas de detalhes que valorizam o corpo. Partindo dessa hip6tese, 
analisaremos cada elemento da imagem em separado. 
A composis:ao do cenario (fundo branco e infinite) em estudio nos permite algumas 
consideras:Qes. Pela ausencia de sombras agudas e escuras, supomos que o fot6grafo optou por 
uma configura~o de luz (flash) homogenea- do is pontos de luz, urn em cada lado, inclinados 
a 45° em relac;:ao a modelo. 0 excesso de luz (ou a ausencia) retira da imagem a sensa~o de 
volume, diminuindo as areas de contraste entre claros e escuros. Assim, a mulher de corpo 
alentado parece ser mais magra na imagem, o que reduz o impacto de suas propory()es fisicas. 
Sua imagem pode significar, portanto, uma quebra sutil das propory()es fisicas consideradas 
ideais pela midia 
0 mesmo pode ser afirmado com rela~o ao seu vestido preto. Segundo Modesto 
Farina (1986, p.29), o volume de urn objeto "pode ser alterado pelo uso da cor. Uma 
superficie branca parece maior, pois a luz que reflete lhe confere amplidao. As cores escuras, 
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ao contrario, diminuem o esp~o". Existem dois diferentes sistemas para se criar cores, 
distintos e exatarnente opostos: sistema aditivo e sistema subtrativo. No sistema aditivo de 
cores come~amos com a ausencia de luz (preto) e adicionamos a luz vermelha, verde e azul 
para criar o espectro. A quantidade igual das tres cores ocasiona a luz branca No sistema 
subtrativo de cores partirnos da luz branca e varnos subtraindo por~es das cores ciano, 
magenta e amarelo ate obtermos a cor desejada Quantidades iguais desses filtros resultam em 
preto (ausencia de luz refletida). Portanto, quando enxergamos a cor preta em uma superficie, 
isso significa que nenhuma das tres cores aditivas foi refletida, causando a sensacao de perda 
de volume do objeto. 
Ainda em rel~ao ao contraste entre claros e escuros, podemos sugerir uma segunda 
conotacao surgida pela escolha do vestido preto. Farina (1982, p.116) esclarece que, 
"aparentemente, damos urn peso as cores. Na realidade, olhando para uma cor damos urn 
valor-peso, mas e somente urn peso psicol6gico". 0 preto, por ser uma cor forte e escura, 
causa urn alto contraste com a pele da mulher (castanho-claro). Assim, cromaticamente, o 
corpo da modelo e percebido como mais leve que seu vestido, aludindo uma massa corp6rea 
men or. 
Por ser tratar de uma peca do vestuario feminino, nao podernos deixar de destacar o 
criterio moda e o corrente saber, entre as mulheres, de que roupa preta reduz o volume e 
algumas medidas indesejaveis do corpo. 0 vestido preto (coloquialmente denominado entre as 
mulheres de ''pretinho basico") e considerado urna peca basica, alem de elegante e chique. E 
provavel que o fot6grafo tenha considerado esse detalhe na pre-producao da imagem, 
retirando qualquer interpretacao foryada, desatualizada ou ridicula da modelo. Assim, no 
imaginario feminino, uma mulher "gordinha" pode ser vista tambem como uma mulher que 
entende seu corpo e sabe se vestir de forma chique, elegante e modema 
No entanto, isso destaca outro dado interessante sobre o vestido: ele e justo ao corpo. 
0 universo da moda feminina e repleto de regras compartilhadas pelo senso comum: uma 
delas e que roupas justas sao para poucas mulheres (as que seguem o padrao idealizado de 
peso). Supomos que, a modelo, ao vestir urna roupa colada ao corpo, de certa forma, e 
conhecida e reconhecida por assumir seu corpo e aparencia fisica, conotando uma sensacao de 
tranqllilidade, de auto-estima e de indiferenya aos olhares mais cuidadosos. Ela significa a 
queda dos ideais de aparencia fis ica, dos padroes de beleza e estetica do corpo. 
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E o que demonstram outros elementos da imagem. A postura do corpo, formando urn 
"S", possui certa leveza ressaltada pelos brat;os levantados a altura da cabeya e pema, 
ligeiramente, a frente. Com urn sorriso largo e olhar distraido, a mulher se exibe (faz pose de 
modelo ), assumindo sua condicao fisica valorizada pela campanha A percepcao de sua forma 
sugere movimento, dinamismo e, em sintese, mudanca - uma signific~o implicita a 
configura~ sinuosa da mulher, passando ligeiro movimento visual, em sintonia com a 
fimcao de mudanca proposta pela campanha Os bracos levantados tambem sugerem urn 
estado de concordancia E como se ela, mulher, dissesse "sim " a Dove - "eu concordo". 
Alem de implicar essa suposta aceitacao da aparencia fisica, a analise dessa imagern, 
comentada, vale-se do conhecimento cultural especifico para ir alem da sua interpretacao. 
Ex.iste a intenyao de fazer a mulher parecer uma modelo o que, consequentemente, lhe 
acrescenta conotac<>es dessa atividade. Detalhemos a correspondencia entre ambas: imagem 
bern produzida em esrudio e posada; cuidado com a maquiagem, cabelos e roupas; postura 
que valoriza e exibe o corpo, com destaque aos cabelos esvoacados (vento frontal). 
Figura 78- A figura da modelo (conhecimento cultural) 
Essa hip6tese possibilita, entao, '<tratar as diferencas entre as duas como intencionais 
como escolhas paradigmaticas significativas" (PENN 2002, p.331). 0 conjunto paradigmatico 
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aqui e a possivel forma do corpo: esbelto, atletico, corpulento, etc. 0 corpo das modelos, 
presente nas diversas midias, e, consideravelmente, rnais delgado que 0 da figura feminina da 
campanha Dove, caracteristica marcante dos ideais de aparencia :fisica valorizados pela 
cultura contemporanea. 
Quadro 10-Tabela das re1ay5es paradigmaticas da imgem do animcio 
L uz. Postura Fomw prodUfiiO 
Estlidio 
Sinuosa, De/gada e curvilinea (com destaque para 
Maquiagem, 
em forma cintura deflnida, bra9os e pemas longas e 








bra9os e pemas fortes, corpo alentado) cabelos e roupas 
Assim, a forte correspondencia entre as duas figuras conota uma imagem de be1eza 
diferente e desassociada da atual praticada pela cultura contemporanea A imagem subverte o 
ideal de aparencia fisica instaurado, apresentando uma nova possibilidade Jmaginada pela 
campanha e desejada por seus consumidores. 
Urn segundo conjunto de significantes se transfere para a imagem da mulher. 0 
sistema de referencia da modelo coloca o antmcio (e a mulher) dentTo do mundo das 
personalidades e beldades culturais. 0 fundo branco e infinito com a mulher em destaque 
sugere uma producao que envolve diversos profissionais (fot6grafos, maquiadores, 
iluminadores, etc). Urn profissionalismo que valoriza essa mulher e repassa para sua 
significacao, a respectiva valorizacao desse corpo. Assim, podemos sugerir urn mapa 
significativo envolto dos elementos identificados que nos permite identificar as relacoes de 
mais de urn elemento ao mesmo tempo. 
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Anuncio 
Despertar a aten<;ao {necessfdade) 
lkJU•*•1ri'W·1·1 
Infinite branco (luz de estudio) 
I 
Profissionafismo 
{valorizac;ao do corpo) 
I&JII!:ij;l - ldentificac;ao - IM•l•l§l•l - - -
1 
Postura sinuosa {exibi<;:ilo), 
cu1dados com 
a maquiagem. cabelos e 
vestimentas 
Idea is instaurados 
de aparencia Ffsica 
Figura 79 - Mapa mental das relayoes paradigmaticas do anU:ncio 
Personalidade e 
beida des culturais 
Destacamos a rel~o de revezamento entre a imagem fotognmca e o texto do animcio. 
Ambos nao refutam, mas completam os significados conotativos da campanba Enquanto o 
texto apresenta a opiniao da Dove sobre o ideal de aparencia fisica, indagando se o 
consumidor concorda ou nao com essa postura, a imagem apresenta urn modelo diferente do 
praticado pela cultura contemporanea Assim, a significa~ao do anlincio, a queda dos 
paradigmas idearios de beleza e a aparencia fisica, tudo depende da rela~ao entre ambos os 
elementos (c6digo lingiiistico e imagem) para sua total compreensao. 
Por ultimo, o significante fmal desse animcio abrange-o como urn todo, e seu 
significado e: "isso e urn anlincio". A presen~a da marca, assinando o anlincio, e igual a 
in(uneras comunicavoes comerciais desse tipo. Mais que isso, por sua simplicidade e texto 
minimo, esse animcio se configura como modemo. 
Para elucidar todas as rela9oes encontradas, assim como cada nivel de significa~ao ­
denotavao, conota~ao, mito e os sistemas referentes exigidos para se compreender niveis 
superiores de signiticavao - apresentaremos urn quadro dos resultados serniol6gicos. 
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Quadro 11 - Quadro semiol6gico conclusivo da analise do an11ncio 
,•'\ - - . . ... , ---:-~ 
. . 
lh>lwTartio .\'iuTagma ( ·ouotartimmiw Coultecimeuto 
· cullll rat . 
- . ~ ·"' 
Texto 
Dove aposta que tern muita gordinha sexy 
porai. Voce concorda? 
-Simi Niio 
- Venha debater sobre a que bra de 
estereotipos no nosso site: 
www. campanhapelarealbeleza.com. br 
Imagem 
Corltonalidade 
- corpo !eve e vestimenta escura 
Figura feminina 
- jovem adulta 
- iluminada com uma luz homogenea ( 450) 
- ausencia de sombras e volumes 
Olhos 
- escuros 
- levemente fechados 
- olhar ligei:ramente a di:reita 
Cabelos 
- castanhos escuros 
- esvoayados pelo vento 
Llibios 
- finos 
- baton claro e sutil 
Pele 
- Ievemente bronzeada 
Roupa 
- vestido tomara que caia preto 
justo ao corpo 
PropOTfOI!S 
- corpo grande 
- brayos fortes 
- sem cintura definida 
- seios volumosos 
Postura 
- empe 
- brayos levantados a altura da cabeya 
- olbando para frente 
- formando urn " S" com o coryo 
Texto 
Dove acredita que 
mulheres acima do 
peso ideal possam 
ser atraentes. 
Dove confirma que 
as mulheres silo 
vitimas de urn ideal 




Inten¢o de fazer a 
mullierrepresentada 





estUdio e posada. 
Cuidado com a 
maquiagem, cabelos 
e roupas. Postura 
que valoriza e exibe 
ocorpo, com 









de beleza e 
aparfucia :fisica. 






3.4 Analise do animcio Benetton (Manette) 
A - Invelltfuio Dettotativo 
Quudro 12 - Inventano denotativo dos elementos do annncio 
· .\fallt!lte · · . · 
. . -
Texto !mag em 
- United Colors of Benetton. - Dois hom ens: um branco e urn negro 
- Fundo branco 
- Algemas 
- Marca do anunciante 
Figura 80- Antincio criado por Oliviero Toscaru em 1989, contra o mcismo 
A analise do c6digo lingilistico desse antincio - ''Umted Colors of Benellon"- sugere 
duas palavras importantes - "United". com o sentido de unido, reunido e que, segundo o 
Dicionario Oxford escolar para estudantes brasileiros de ingles (1 999, p.1476) e "J (of 
countr1es) joined together politically or by shared aims f-- -J; 2 ((?l people or groups) in 
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agreement in working together[. .. ]; 3 used in the names of some teams and companies"11; e a 
palavra "Colors" que, segundo o mesmo dicionario, denota o plural de cor significando 
tambem, "the particular colours that are use on clothes, flags, etc. to represent a team, 
school, political party or country[ . .}; a flag, BADGE, etc. that represent a team, country, 
ship, etc. "18 (1999, p.248). Como a frase foi cornposta na lingua inglesa, sua tra.du~o para o 
portugues signi.fica: Cores Unidas!Reunidas da Benetton. 
A ana.J.ise visual dos elementos textuais do animcio (tipografico e espacial) destaca o 
texto diagramado em fonte sem serifa, moderna e composta em caixa alta (maiusculo ). A 
mensagem esta Jocalizada no canto superior esquerdo, em letras hrancas dentro de urn 
retangulo verde e esp~amento nonnal. Ressaltamos que o texto analisado e usado como 
assinatura do an(mcio, sendo tambem a marca da empresa anunciante. 
Corltonalidade 
Tons azuls e !undo branco 
Figura masculina 1 - jovem adulto 
- postura em pe 
Jaqueta - Jeans azul com a manga curta _____ -.J. __ _ 
Camisa -Azul ___ _,L---_ 
Calc;:a- Jeans azul-- ·-· ·· -··-
Pete· Branca -----J'------
Miios · Semi-dobradas 
' \ \ ·~)J; 
- I mpas --------.;;:;:---.. • 
- unhas bern fe•tas \\ l_ / 
Posicao __ 
- lado a lado 
- mao masculina 1 mais alta 
Figura masculina 2 - jovem adulto 
- postura em p6 
I ~------~ 
. .J-----....... 
I 'r 1 Jaqueta - Jeans azul com a 
\ 1 manga tonga e dobrada 
' I I 
~----,1- Camlsa ·Azul 
Calc;a - Jeans azul 
, Poi•-Nr 
\ Maos - Semt-dobradas 
'--~~,......,.~---- - limpas 
I 
-unhas -bern feitas 
_ ___ ....J. Posu;;ao 
-lado a lado 
- mao mascuhna 2 mats batxa 
Figura 81 - Inventiuio dcnotativo da imagem do an1lncio 
17 
«1 (de paises) que compartilbam as mesmas politicas e objetivos [ ... ); 2 (de pessoas ou grupos) em acordo, 
trabalham juntos L ... ); 3 usado em nomes de alguns times c companhias." Traduc,:ao do autor deste trabalho. 
18 
"cores que, em particular, sao usadas em roupas, bandeiras, etc., para representar wn tune, escola, partido 
politico ou pais[ ... ]; uma bandeira, sinal, etc., que representa times, paises, barcos, etc.". Traduc,:ao do autor deste 
trabalho. 
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Por fim, a mensagem denotada da imagem possui os seguintes signifi.cados: dois 
homens (urn de pele branca e outro de pele negra) fotografados em estudio, aparentemente em 
pe, usando roupas parecidas: calya e jaqueta jeans, com uma camisa de manga comprida em 
azul claro. 
0 recorte dado pela imagem na linha da cintura destaca o fato de estarem unidos por 
urn par de algernas de uso policial. Por esse enquadramento tamoom notamos que o homem 
de pele branca aparenta ser urn pouco maior que o de pele negra, isso pela posiyao mais 
elevada de sua mao. 
Toda a imagem possui uma colora~o puxada para o tom de azul (monocromatico) em 
virtude da semelhan~ de suas roupas (jeans e camisa azul). Nao possuem acess6rios (aneis, 
pulseiras ou rel6gios), somente uma pequena diferenya no comprimento das mangas das 
jaquetas: urna curta e outra maior, dobrada para cirna 
As maos dos dois homens estao semi-fechadas (levemente contraidas), estando a mao 
do homem de pele branca mais proxima ao corpo. Sao bern cuidadas, de unhas feitas e limpas. 
As algemas que unem os dois homens possuem uma !eve torcao em seus elos. 
A marca_ de tipologia modema, sobre urn retangulo verde, e o ultimo elemento visual 
do aniincio e se confunde com sua assinatura 
B- Niveis mais altos de sigrzificafiio (COIIOtQfiio) 
Assim como na prirneira anruise, deveriamos iniciar a identificayao dos valores 
cu1turais necessaries para a compreensao da imagem pela significayao conotada dos 
elementos textuais. No entanto, em virtude de o texto ser a assinatura do aniincio (marca), 
faremos, primeiramente, a analise da imagem, deixando o te""1o, assim como no an(rncio, para 
o fechamento. 
A analise dessa imagem vale-se de urn conhecimento cultural: a ideia de que uma 
pessoa algemada sugere prisao, independente do porque ou a que se esta preso. As algemas 
sao significantes poderosos, com diversas significacoes, especialmente negat1vas, ligadas a 
escrav1dao, a opressao, ao crime, a quebrada liberdade, etc. Supomos que a proposta dessa 
imagem nao seja romper essa linha conolativa, mas, sim, utiliza-la como valor cultural 
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significative para a interpreta¢o do animcio. Assim, as duas pessoas da imagem perdem seu 
valor denotado para assunrirem outros significados. Propomos a anilise da imagem de cada 
elemento visual separadamente. 
As roupas utilizadas pelos dois home;ns nos sugerem algumas consider<i¥0es. Tanto o 
homem de pele branca como o de pele negra estlio usandci roupas parecidas (cal cas e jaquetas 
jeans com uma camisa azul), em uma suposta inten~ do fot6grafo de nao os diferenciar. 
Suposicao que ganha forca se levannos em consider~fio o recorte da imagem, sem nenhum 
detalhe que os identifique a nlio ser a cor da pele. Atribuir-lhes as mesmas caracteristicas 
(roupas) aproxima-os tambem de outras maneiras. Significa que ambos possuem o mesmo 
estilo, gostam das mesmas coisas ou, ainda, poderiam comprar no mesmo Iugar. Em sintese, 
que sao muito parecidos. Uma associ~ao que, imediatamente, nos leva a consideni-los iguais. 
0 que e reafirmado pela postura lado a lado dos dois homens, como parceiros (cllmplices), 
conotando unifio (suposicfio de que estao juntos e compartilham tal situ~ao). 
No entanto, e por direito; nfio necessitarnos de igualdade fisica para sermos 
considerados iguais. Somas diferentes em rayas, credos, crencas e sexo, porem lutamos pelos 
mesmos direitos e possuimos os mesmo anseios e desejos. Em uma frase: somas iguais na 
diversidade. E o que canota wna caracteristica da imagem a manga dobrada de wna das 
jaquetas. Nao precisamos ser id6nticos, precisamos nos unir e respeitar nossas diferencas para 
que tenhamos direitos iguais. 
Para isso, e comum o uso das mfios simbolizando unilio. Uma nniao que busca 
construir urn futuro, conquistar ou manter novas e antigos direitos, lutar por uma classe ou 
segmento da sociedade, isto e, ~s que expressarn uma atitude. Supomos que as maos dessa 
imagem carreguem essa significa¢o quando se apresentam levemente fechadas (contraidas), 
significando uma atitude de indigna¢o e de tensao. 
Percebemos que a semelhanca e a diversidade tambem estlio representadas nas maos: 
arnbas limpas, nnhas bern feitas, com a mesma atitude (posi~fio ), no entanto de cores 
diferentes. Essa diversidade segue junta (unida) e nos revela outro aspecto importante da 
imagem: a posicOO das maos apresenta mn certo movimento que puxa o olhar para a esquerda 
do animcio, como sea mao do homem branco (mais pr6ximaao corpo) puxasse a outra para o 
seu lado. Urn movimento que, invohmtariamente, atrai, puxa e nne os dois lados. 
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Isso toma mais clara a inten~ao do fot6grafo em provocar wna significa~ao de uniao. 
Porern, como dito no inicio desta aml.lise, uma uniao que acontece pelas algemas e possui 
inUmeras conot~Oes negativas que precisam ser analisadas com base nesse contexto, 
justificando alguns questionamentos: por que eles estao unidos pelas algemas? Pela l6gica das 
suposi9)es apresentadas, olio deveriam estar unidos pelas maos, reafirmando a conota~ de 
uniao e de luta? 
Culturalmente, as algemas sempre estiveram relacionadas ao cerceamento da 
llberdade. Uma derival(iio das correntes que escravizaram os negros seculos atras e que 
simbolizaram uma sociedade racista. Por isso, e impossivel olio associarmos o negro da 
imagem a id6ia de escravidao, opressao e quebra da liberdade. No entanto, como 
demonstrado, o homem negro da imagem nlio e inferior ao branco. Ele usa as mesmas roupas 
e esta em uma relai(OO de companheirismo como outro e, portanto, se apresenta como igual. 
Essa hip6tese nos permite relacionar as diferen~as entre as duas conotayOes como 
intencionais e de escolhas paradigrrul.ticas significativas. Aqui, o conjunto paradigrruitico e o 
contexte. As algemas (correntes) unem dais contextos distintos, gerando duas conota¢es 
possiveis. 
Quadro 13-Tabela das relay5es paradigmftticas da imagem do animcio 
Sintagma 
Luz Sitlla¢o Coni<xto l'Todufiio 
Estlldio Escravizados por serem con.siderados 
Unidos Algem.s 
Paradigma (flash) diferentes 
Esttldio 
Unidos (flash) Juntos por serem iguais ru1 diversidade 
Algem.s 
A primeira sugere aprisionamento ( escravidlio) e coloca o anUncio ( e a imagem) dentro 
do mundo da intolerfulcia racial, apresentando wna sociedade racista e injusta que, a partir da 
presenca da pessoa negra e das algemas, sugere infuneras suposicOes maldosas (pobreza, 
criminalidade, desigualdade social, etc.). A segwtda e marcada pela uniao de pequenos grupos 
que lutam contra o racismo, pregando uma sociedade igualitaria, sem desigualdades soc.i.ais. 
Assim, enquanto as algemas da primeira relayao paradigmatica revelam urn contexte racista, 
na segunda relacao conotam uma imagem de aprisionamento diferente da praticada pela 
escravidao: ambos os homens sao semelhantes e estlio unidos (presos) por urn objetivo: lutar 
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pelo direito a diversidade e a pluralidade racial Esse contexto inverte o papel das algemas 
(sociedade), apresentando uma nova possibilidade imaginada pela campanba, permitindo-nos 
sugerir esse mapa mental significative envolto dos elementos identificados. 
AnUncio 
Despertar a atent;:ao (horror) 














-- uniao f hJta I atitude 
Figura 82- Mapa mental das rela¢es paradigmliticas do anllncio 
Essa signific~ tambem e reafirmada pela arullise dos elementos textuais do animcio. 
Destacamos, port'im, que o slogan da Benetton, anteriormente ''All Colors of the World'', foi 
modificado por Toscani no fim de 1980, para «United Colors of Benetton", :frase que se 
tomou, ao mesmo tempo, slogan e marca da empresa. 
United e o adjetivo formado a partir do verbo to unite, que significa unir-se, reunir-se, 
ligar-se e que pode significar, em virtude do contexto, urn convite a proposta apresentada pela 
irnagem Nesse sentido, united tarnbem sugere uma postura positiva contra o racismo. 
Significado revelado pela totalidade da mensagem United Colors of Benetton, unidos pelas 
cores da Benetton e que, portanto, assume urn significado maior que a diversidade cromatica 
de roupas e acessOrios da grife italiana. Ele significa diversidade em urn sentido amplo, a 
diversidade entre pessoas. 
Assim, a frase (marca) colocada no anUncio, sugere, tambem, que a empresa 
representa todas as "ra~" do mundo e, conseqiientemente, toda sua diversidade ( cultura, 
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crenca, credos, sexo, etc.). Essa e a signi:fiC1198o conotada e assumida pelo texto, quando 
traduzido para a lingua portuguesa que, entendida sob relas;Oes paradigrruiticas, nos permite 
outras significa.cOes. 
Quadro 14-Tabela das relayOes paradigmaticas da imgem do anUncio 
S1ntagma 
' Substantivo A< .. Silutlfiio 
As Cores unidas daBenetton 
Paradigma A diversidade onida atraves da Benetton 
ABenetton niiopossui pre-conceitos 
As opcOes nOO escollridas contribuem para uma explicitacao do valor de cada elemento 
do texto. A mensagem poderia tambem ser entendida como: ·~ diversidade unida atraves da 
Benetton", ou ainda, ':A Benetton niio possui pre-conceitos". 
0 significante final do Ultimo anUncio analisado tambem o abrange como urn todo e, 
assirn, seu significado e simplesmente: "isso e urn anUncio". Isso porque, assim como o 
anUncio da primeira an3lise, a justa posi~ da marca e idOOtica a milhares de outros anllncios 
presentes nas midias impressas ao redor do mundo. 
Sendo considerado urn antmcio publicit3rio, e provido de t6cnicas de composicao 
gnifica ordenada, resultado da melhor organizaciio subjetiva dos elementos e de suas relacOes. 
Composicao e a arte de se distribuir OS elementos integrantes de urn projeto gratico (Iinha, 
unidade, equilibria e demais fatores conjugados ao tema) que criam a mensagem, chamando a 
atenc;OO, determinando o interesse e propondo a motivacao para o fim especifico da 
comunicaca,o. 
Alguns fatores s§o considerados importantes em uma composiv§o gnlfica: unidade, 
harmonia, simplicidade, atmosfera, proporcOO, equilibria, movimento, destaque, contraste e 
ritmo. 
No anUncio, a unidade deve prevalecer em toda a obra plistica. Ela e veri:ficada 
quando n§o existem elementos discordantes e pode ser assegmada com a subordinac;ao do 
desenvolvimento do tema ao motivo principal. A unidade, sem viol~Oes e com 
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correspondencia das partes e propor~Oes convenientes, causa a hannonia, composta por 
diversos elementos grafi~os como liiiha e forma, tamanho, ideia e cor. 
No entanto, o excesso de elementos gnificos provoca no observador urn maior esfor90 
visual Por isso, uma boa diagramavao evita a multiplicidade de focos, retirando todo 
elemento superfluo ao objetivo de comnnicayfuJ e levando a uma simplicidade visual 
A atmosfera e o clima geral do conjunto, resultado da relavao e da harmonia de 
volumes e espayos, estabelecida pelos tamanhos e pesos de cada elemento do conjunto 
(propo~ao) e que de vern permanecer em equilibrio, estabilidade causada pela anula~ao 
mUtua de forcas opostas. 0 Equilibria visual pode ser sim6trico (severo e repousado) ou 
assim6trico (sutil, diniimico). Esse movimento visual e o poder ativo da composicao para 
Ievar a vista, suave e naturalmente, do ponto focal a todas as partes do animcio ou da 
composicao gnili.ca, seguindo urn caminho pr6-determinado. Para isso, nlio s6 e necessirrio 
que o ponto focal seJa o elemento mais importante, par peso ou tarnanho, como tambem que 
os demais elementos se dirijam de alguma maneira a essa caracteristica principal. 
A maneira de se estabelecer urn ponto focal 6 pelo destaque, predominio de urn ou 
mais elementos sabre o conjunto e que pode ser refor~ado pelo contraste. Todos esses fatores 
Juntos acrescentam ao animcio urn certo ritmo (a ordem compassada ou harmoniosa suoessao 
de movimentos que se obtem combinando linhas e massas, valores e cores). 
Para elucidar todas as rela0es encontradas, assim como cada nivel de significavAo -
denotafYOO, conota{:ao, rnito e os sistemas referentes exigidos para se compreender niveis 
superiores de significacao - apresentamos esse quadro dos resultados serniol6gicos. 
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Quadro 15- Quadro semiol6gico conclusive da aruilise do animcio 
Denotm.;tio Sintagma ( onota~·tiolmito ( onhedmento 
Texto 
United Colors of Benetton. 
Imagem 
CorhonalidaJe 
- Tons azuis e fundo branco 
Figura ~~UUculina 1 




- jaqueta jeans azul 
- camisa de manga comprida azul 




- unhas bern feitas 
Posifdo 
-!ado a !ado 
- mao prOxima ao corpo 
Postura 
-empe 
Figura masculina 2 




- jaqueta jeans azul 
camisa de manga comprida azul 
(dobrada) 




- unhas bern feitas 
Posifdo 
-!ado a !ado 




- algemas de uso policial 
Texto 
A diversidade unida 
atravtis da Benetton. 














Uniiio e luta pela 











Esta pesquisa foi motivada pela vontade de se encontrar mna base te6rica que auxilie 
nossa reflex§o a respeito da subversao do processo de significa9ilo da mensagem publicitilna 
por meio da imagem fotogrilfica, tendo como panimetro a proposta persuasiva apresentada 
pelas carnpanhas criadas por Toscani it frente da corrnm.icayao da Benetton, a partir de 1989. 
Como demonstrado, Toscani foi critico da atividade publicitaria convencional e, por 
isso, desenvolveu uma linha criativa que questionou a pnitica publicit&ia por meio da 
imagem fotognilica Segwido Farina (1997), esse fot6grafo diminuiu a rel~ao associativa 
entre a fotogra:fia e a linguagem verbal, arnpliando o espa~o para suas significacQes. Suas 
campanhas apresentaram Urn minima de texto, caracteristica que permitiu maior liberdade ao 
conjunto de possiveis significacOes de suas imagens, abrindo a possibilidade de sua sintaxe 
para outras rnarcas. 
Optamos, entao, por analisar e comparar essa proposta com a Campanha pela Real 
Beleza, desenvolvida pela agencia Ogilvy para o cliente DOVE e que, atualmente, questiona a 
noc;ao de beleza, tambem par meio de imagens fotograficas. 
A ret6rica publicitaria e capaz de atrair a atenc;ao dos consumidores por meio de 
significacOes ( conotacOes) rnais expressivas, cuja finalidade e mudar a atitude do consumidor. 
Mais: essa e sua :func;ao poetica na publicidade, desenvolvida por meio da mensagem visual e, 
principalmente, da mensagem verbal ( c6digo + significado). Compreender a ret6rica 
publicitilria, por meio da linguagem verbal, permitiu-nos a aplica.vao da ret6rica da imagem, 
proposta por Barthes. 
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Nesse sentido, a estrategia adotada foi o usa da semiologia como instrumento de 
aruilise, encontrando pressupostos que subsidiassem a compreensao dessa pnitica como 
ferramenta persuasiva do mercado publicit<irio, tomando como recorte lUll anUncio de carla 
campanha descrita As principais conclusOes a que chegamos neste traballto podem ser assim 
sintetizadas: 
A - Notamos que, ern ambas as propostas (Benetton e Dove), as caracteristicas 
t€:cnicas (composicao) e a perceJ)\:00 (significacao) de que as irnagens pertencam a urn 
anUncio sao satisfeitas e mantidas, atestando fuzerem elas parte da estrategia e do cenirio 
publicitirio. No entanto, tambem existe a percepcao das pessoas de que urn animcio deva 
promover o produto ou servico, falando de suas qualidades (criando outras), mostrando os 
seus usos, sua beleza, cores e formas, em resume, fazendo o maximo de alega¢es positivas 
que chamem a atencao e conduza ao interesse, despertando o desejo para que o conswnidor 
seja motivado a comprar o produto/servif;O. 
B - Vale destacar que as duas propostas fizeram uso da subversOO do processo de 
significayao da mensagem publicitaria por meio da fotografia como forma de chamar a 
atenyao do consumidor. Assim, a amllise das duas imagens, presentes nos anUncios, vale-se de 
urn conhecimento caracteristico: a ideia que as pessoas fazem do que seJa urn anUncto 
publicitario em contraste com a imagem fotografica revelada pela campanha Essa 
constatayiio apresenta dois conjWltos paradigmil.ticos com o mesmo cenario (a atividade 
publicitaria) e tecnicas (anUncio/composi~), porem, com imagens fotogridicas normalmente 
nao associadas a linguagem publicitaria tradicional. 
Quadro 16- Tabela das relayOes paradigm<iticas entre a imagem que sem tem de urn anlm.cio publicitario e a 
imagem utilizada pelas campanhas analisadas 
Sintagma 
Midia Ticnica lmagem fotognifu:a Publkittiria Efeito desejado 
AnUncio Significa9M convenci(7Ull 
Chamar a aten~o e 
Composi~o 
Paradigma 
despertar o interesse 
Chamar a aten~o e 
Anlm.cio Composi~o SuiJversiio da signific~iiQ convenciOflai 
despertar o interesse 
Assim, urn segnndo conjunto de significantes se transfere para a imagem fotogr3:fica 
A violayOO do sistema de referencia, comumente utilizado pela imagem publicitiria e 
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cooptado pela percepc&o dos consumidores, tambem desperta sua aten~iio para o 
questionamento proposto pela marca sobre outros valores, sugerindo este mapa significative 





' MotivaltOO I alitude 





SUBVE.RSAO OA SIGNIFICACAO 
CONVENCIONAL 
Utilizacao de tecnicas 
publicifilrias (composl!,!&o. 




despertar a aten~o 
Figura 83 -Mapa mental das relavQe.s paradigm<iticas entre as imagens fotograficas 
Propomos, entiio, como conclus§.o efetiva, a uniiio dos mapas mentais dos anllncios 
analisados com o mapa mental das rel~es entre as irnagens fotognificas, o que nos pennite 
identificar as rel8¥5es de todos os elementos ao mesmo tempo. Por essa inter-retacao notamos 
que as rel~es possfveis e elaboradas nas significacOes promovidas pelas imagens 
fotognillcas em cada anllncio est3.o ligadas a subvers§.o do processo de signific~ao da 
mensagem publicitciria quanto a intencao de despertar e chamar a atencao dos consumidores. 
Torna-se, tambem, evidente que a total signi:ficac§o de cada imagem promove, no 
consumidor, motivacOes e uma positiva atitude de compra, assim como em qualquer anlmcio 
publicitario, pennitindo-nos propor mais wna conclusao: 
C - A subversao do processo de significacao da mensagem publicitciria por meio da 
fotografia nao e a subversao da ideologia publicitaria de motivacao e de estimulo comercial 
Trata-se de uma identific~ diferente entre a empresa (marca) anunciante e seus 
consumidores (pUblico), em consonfulcia com os val ores por eles considerados mats 


























~---· il I 
_________ ..--
Figura 84 -Mapa mental da inter -relat;ao das significay&s ( anUncios analisados x Sllbverstio da significayiio 
convencional) 
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Ressaltarnos que este estudo nao objetivou quantificar ou qualificar tal estrategia como 
eficaz ferrarnenta persuasiva publicit<iria, nern tampouco pode precisar por quanto tempo ela 
ainda sera subversiva Nossa inten'riio foi fornentar essa reflexao, no intuito de abrir carninho 
para novos estudos e novas possibilidades no futuro. 
Esperamos ter apresentado contribui'rCies para a reflexiio da subversao do processo de 
significa900 publicitirria pela irnagem fotognifica como estratcigia persuasiva da atividade. 
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